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Περίληψη  
Η σταδιακή µετάλλαξη του κλασικού µάρκετινγκ σε άµεσο και στοχευµένο κατάφερε 
να αναδείξει εκτός του διαδικτύου και την piολλαpiλή χρησιµότητα διαφόρων 
φορητών συσκευών όpiως το κινητό τηλέφωνο. Αpiό την άλλη µεριά, η ταχύτατη 
εξέλιξη της τεχνολογίας εpiιτρέpiει στους διαφηµιστές να στρέψουν το ενδιαφέρον 
τους σε άλλου είδους κανάλια εpiικοινωνίας µε τους καταναλωτές.  
Η piαρούσα piτυχιακή εργασία piραγµατεύεται αρχικά την έννοια του Κινητού 
Εpiιχειρείν (Mobile Business) δίνοντας ενδεικτικά ορισµένους εννοιολογικούς 
piροσδιορισµούς καθώς και τα piολλαpiλά οφέλη αpiό την εφαρµογή του.  
Στη συνέχεια εpiικεντρωνόµαστε στην έννοια του Mobile Marketing και 
piαρουσιάζουµε ορισµένες αpiό τις piολυάριθµες εφαρµογές του όpiως εpiίσης και τα 
διάφορα εργαλεία του όpiως το SMS-Marketing και το WAP.  
Τέλος αν και η Ακαδηµαϊκή έρευνα για το συγκεκριµένο θέµα είναι ακόµα στα 
σpiάργανα, piαρουσιάζουµε ένα κεφάλαιο µε όλες τις piροσpiάθειες piου έχουν γίνει 
ώστε να αναδυθεί η σηµαντικότητα του Mobile Marketing  για το ελληνικό κοινό και 
τις εpiιχειρήσεις αλλά και να εpiιλυθούν ορισµένα θέµατα piου piροκύpiτουν –όpiως 
άλλωστε µε καθετί καινούργιο-στον δρόµο για την εφαρµογή του.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
Σκοpiός :  Η piαρούσα εργασία σκοpiό έχει να εξετάσει το φαινόµενο και την εξέλιξη 
της καινούργιας έννοιας του Κινητού Εpiιχειρείν (Mobile Business) και να 
piαρουσιάσει εν συντοµία την χρήση του για εpiιχειρηµατικούς σκοpiούς καθώς και την 
αpiοδοχή του αpiό την piλευρά των καταναλωτών. Παράλληλα δίνεται µια εικόνα για 
την τεχνολογία piου χρησιµοpiοιείται και για τις εφαρµογές του σε εpiίpiεδο 
B2C(Business to Customer) ενώ τέλος piαρουσιάζονται και κάpiοια στοιχεία για την  
Ελλάδα και για εταιρίες piου δραστηριοpiοιούνται σε αυτό τον χώρο.  
 Μεθοδολογία/ Προσέγγιση :  Χρησιµοpiοιήθηκε Βιβλιογραφία και Ερευνητικά 
Άρθρα τόσο αpiό το εξωτερικό όσο και αpiό Έλληνες Ακαδηµαϊκούς . Καθότι υpiάρχει 
ένα ευρύ φάσµα Κινητών Υpiηρεσιών ∆εδοµένων και εµpiλεκόµενων τεχνολογιών 
είναι αδύνατον µέσα σε τόσες λίγες σελίδες να καλύψουµε όλο το θέµα. Το να 
υιοθετείς τέτοια τεχνολογία µpiορεί να έχει δυο και piλέον εφαρµογές σε εντελώς 
διαφορετικούς τοµείς της piαραγωγικής διαδικασίας. Η piρώτη έχει να κάνει µε την 
εpiικοινωνία µεταξύ των εργαζοµένων και των piροµηθευτών και αναφερόµαστε στις 
φορητές συσκευές για την ∆ιαχείριση της Εφοδιαστικής Αλυσίδας ενώ η δεύτερη έχει 
να κάνει µε την εµpiορική piροώθηση του piροϊόντος κοινώς το µάρκετινγκ. Η 
piαρούσα εργασία εστιάζει µόνο σε εφαρµογές B2C(Business to Customer) και όχι σε 
εφαρµογές B2B(Business to Business), B2e (Business to employee) ή M2m(Machine 
to machine).Πρόκειται ουσιαστικά για µια γενική ανασκόpiηση της µέχρι τώρα 
Ακαδηµαϊκής Έρευνας και µια piροσpiάθεια piαρουσίασης των κυριότερων σηµείων 
του θέµατος . 
 
Λέξεις –κλειδιά : Κινητό Εpiιχειρείν(Mobile Business),Κινητό Μάρκετινγκ( 
Mobile Marketing), Mobile Business Models, Κινητή ∆ιαφήµιση(Mobile 
Advertising), Κινητές Υpiηρεσίες ∆εδοµένων (Mobile Internet Services)  
 
Τύpiος εργασίας : ∆ιpiλωµατική εργασία του Π.Μ.Σ. Εφαρµοσµένης Πληροφορικής 
µε κατεύθυνση Εpiιχειρηµατική Πληροφορική  
 
 
  
 
Εισαγωγή 
Οι ραγδαίες εξελίξεις στον χώρο των σταθερών και κινητών τηλεpiικοινωνιών τα 
τελευταία χρόνια άλλαξαν ριζικά και διαρκώς µεταλλάσσουν τον τρόpiο piου ο µέσος 
άνθρωpiος εpiικοινωνεί και αλληλεpiιδρά µε το κοινωνικό του piεριβάλλον. Το ∆ιαδίκτυο 
piροώθησε την εύκολη, µε ελάχιστο κόστος piαγκόσµια εpiικοινωνία ενώ η κινητή 
τηλεφωνία συµpiληρώνει και εpiεκτείνει µε τα χαρακτηριστικά της 24ώρης και 
ανεξαρτήτου τοpiοθεσίας σύνδεσης. Ωστόσο, τα νέα αυτά κανάλια piλέον δεν 
αpiευθύνονται αpiοκλειστικά στις διαpiροσωpiικές εpiαφές. Οι διαφηµιστικές εταιρείες, 
ανυpiόµονες να εφεύρουν καινοτόµες µεθόδους και κανάλια piροσέγγισης των 
καταναλωτών διέγνωσαν γρήγορα την εµpiορική δυναµική των µέσων αυτών, γεγονός 
piου έδωσε ώθηση σε εκστρατείες µάρκετινγκ µέσω ηλεκτρονικού ταχυδροµείου, 
διαδικτυακών εφαρµογών αλλά και SMS. Παρόλο piου η διαδικτυακή διαφήµιση έχει 
ενταχθεί και αναγνωριστεί διεθνώς ως ένα αpiοτελεσµατικό κανάλι 1-1 εpiικοινωνίας, 
στην Ελλάδα, ωστόσο, δεν έχει εpiικρατήσει αυτή η λογική. Παράλληλα, η εµφάνιση της 
SMS εµpiορικής εpiικοινωνίας είναι καινούργια και δείχνει αξιόλογα piοσοστά αpiόκρισης 
αpiό τους καταναλωτές(∆ηµήτρης ∆ρόσος. Παύλος Βλάχος, 2004). Η αpiοδοχή ή µη της 
κινητής διαφήµισης και piαράλληλα η piρόσφατη εµφάνιση της SMS εpiικοινωνίας, 
αpiοτέλεσαν το βασικό κίνητρο για την ανάθεση της piτυχιακής αυτής εργασίας µε θέµα 
το Κινητό Εpiιχειρείν (M-Business) και το Κινητό Μάρκετινγκ (M-Makreting) µε 
αpiώτερο στόχο την piαρουσίαση στοιχείων των δύο αυτών θεµατικών. 
Το Ίντερνετ, λοιpiόν, σε piολλές χώρες, και αναµφισβήτητα στην Ελλάδα, δε συνιστά 
ακόµη µαζικό µέσο εpiικοινωνίας. Ακριβώς το αντίθετο συµβαίνει στην piερίpiτωση του 
κινητού τηλεφώνου. Τελευταία, φαίνεται να δηµιουργείται ένα καινούργιο κανάλι 
µάρκετινγκ piου χρησιµοpiοιεί ως µέσο το κινητό τηλέφωνο. Ονοµάζεται Κινητό 
Μάρκετινγκ (Mobile Marketing) και piεριλαµβάνει κυρίως τη διαφήµιση και piροώθηση 
piροϊόντων και υpiηρεσιών µέσω της υpiηρεσίας γραpiτών µηνυµάτων SMS( Short Message 
Service), piου είναι, λοιpiόν, η ευρεία χρήση των κινητών τηλεφώνων και ειδικά της 
υpiηρεσίας αυτής, µε 135 δις. µηνύµατα piαγκοσµίως το 1ο τρίµηνο του 2004 (Cellular 
Online, 2004) κυρίως αpiό νέους, και καθιστά αυτόµατα το κινητό, ένα ελκυστικό 
εργαλείο διαφήµισης. Ενώ στο εξωτερικό η διαφήµιση µέσω του κινητού έχει αpiοδείξει 
την αξία της, µε τη Μεγάλη Βρετανία να είναι το «θερµοκήpiιο» των piειραµατισµών 
(Channel 5, Smash Hits, Wella, McDonalds) στην Ελλάδα το κανάλι αυτό βρίσκεται 
ακόµη σε νηpiιακή κατάσταση. 
  
Περιγραφή Πτυχιακής~ Βιβλιογραφική Ανασκόpiηση  
Η Ακαδηµαϊκή έρευνα για το θέµα του Κινητού Εpiιχειρείν (Mobile Business) είναι 
ακόµα στα σpiάργανα και µόλις άρχισε να αναδύεται piριν λίγα χρόνια  µε την Κινητή 
διαφήµιση (M-advertising) να εγείρει ερωτήµατα σχετικά µε την ασφάλεια , την 
ιδιωτικότητα και την εµpiιστευτικότητα.  
Το piεδίο του κινητού µάρκετινγκ είναι ετερογενές και διαρκώς εξελισσόµενο  
ωστόσο piολλές Ακαδηµαϊκές Έρευνες έχουν αναδείξει την µεγάλη σηµασία του, τα 
χαρακτηριστικά του και τις piροϋpiοθέσεις της εφαρµογής του. (Leppaniemi et al., 
2004, Becker, 2005, Facchetti et al., 2005, Salo et al., 2005, Virtanen et al., 2005). 
Αpiό την άλλη, µεγάλος αριθµός Ακαδηµαϊκών έχει εστιάσει στην piλευρά των 
καταναλωτών και την αpiοδοχή piου το κινητό µάρκετινγκ έχει αpiό αυτούς. (Barnes 
and Scornavacca, 2004, Dickinger et al., 2004, Okazaki, 2005 Tsang et al., 2004 
Barwise and Strong, 2002,Kavassalis et al., 2003, Nysveen et al., 2005) 
Πολλές Ακαδηµαϊκές έρευνες στράφηκαν στο κοµµάτι των ευκαιριών αpiόκτησης 
ανταγωνιστικού piλεονεκτήµατος των εpiιχειρήσεων piου χρησιµοpiοιούν το κινητό 
µάρκετινγκ (Hsieh and Lin 2002, Buellingen και Woerter 2004, Petrova 2007, 
Bygstad, Lanestadt and Choudrie,2007).  
Τον Ιούνιο του 2006 οι Matti Leppäniemi, Jaakko Sinisalo και Heikki Karjaluoto 
piαρουσίασαν ένα άρθρο στο οpiοίο συγκέντρωσαν piηγές και άρθρα Ακαδηµαϊκά και 
Εταιρικά σχετικά µε την έννοια του Κινητού Μάρκετινγκ και τις εφαρµογές του, τα 
οpiοία δηµοσιεύτηκαν την piερίοδο Ιανουαρίου 2000-Φεβρουαρίου 2006. Οι 50 
έρευνες και άρθρα αναλύθηκαν διεξοδικά και κατηγοριοpiοιήθηκαν σε 2 οµάδες : 
Θεωρητικής Προσέγγισης (conceptual)και Εµpiειρικής Προσέγγισης (empirical). Αpiό 
την ανάλυση τους piροκύpiτουν τα εξής συµpiεράσµατα:  
• Ο µεγαλύτερος αριθµός των ερευνητικών piροσpiαθειών για το Κινητό 
Μάρκετινγκ εστιάζει στην συµpiεριφορά των καταναλωτών αpiέναντι σε αυτό. 
• Η αpiοτελεσµατικότητα του Κινητού Μάρκετινγκ και οι µέθοδοι µέτρησης της 
είναι ένα ακόµα σηµαντικό θέµα piου τράβηξε την piροσοχή των ερευνητών.  
• Λίγα άρθρα εστίασαν στην εpiίδραση του Κινητού Μάρκετινγκ στην 
ενδυνάµωση του εταιρικού σήµατος και λίγα εpiίσης ασχολήθηκαν µε την 
Αλυσίδα Αξίας του M-Marketing. Ακόµα λιγότερα αναφέρονται στα διάφορα 
Εpiιχειρηµατικά Μοντέλα του Κινητού Εpiιχερείν (Mobile Business Models).  
Οι Leppäniemi, Sinisalo και Karjaluoto δεν σταµάτησαν εκεί αλλά αξιολόγησαν και 
τους διάφορους ορισµούς piου συνάντησαν στις Ακαδηµαϊκές Έρευνες για τις έννοιες 
M-Marketing, M-Advertising, M-Business. Η εργασία τους αυτή είναι ιδιαίτερης 
βαρύτητας όχι µόνο γιατί λειτουργεί ως οδηγός αναφορών αλλά piαράλληλα 
αναδεικνύει  θέµατα piεραιτέρω έρευνας.  
Κάνοντας µια piιο λεpiτοµερή piεριγραφή της piαρούσας εργασίας ενδεικτικά 
αναφερόµαστε σε εννοιολογικούς piροσδιορισµούς ,piλεονεκτήµατα αpiό την 
εφαρµογή καθώς και ενδεικτικούς piαράγοντες για την εφαρµογή του Mobile 
Business και του Mobile Commerce(κεφάλαιο 1). Στην συνέχεια piαραθέτουµε τον 
εννοιολογικό piροσδιορισµό , τα εργαλεία του και τις  piροϋpiοθέσεις για την 
εpiιτυχηµένη εφαρµογή του Mobile Marketing(κεφάλαιο 2) ενώ αµέσως µετά 
piαρουσιάζουµε την εµpiλεκόµενη τεχνολογία όσο το δυνατόν piιο piεριεκτικά, καθώς 
δεν piροσεγγίζουµε το θέµα  αpiό την piλευρά της τεχνολογίας(κεφάλαιο 3). Μια piιο 
αναλυτική piαρουσίαση του piεδίου δράσης του Mobile Marketing και αναφορά σε 
εpiιχειρήσεις piου αναpiτύσσουν εφαρµογές Mobile Business αλλά και σε εpiιχειρήσεις 
piου εφαρµόζουν piρακτικές του M-Business στην καθηµερινή τους λειτουργία 
ακολουθεί έpiειτα(κεφάλαιο 4). Στο ίδιο κεφάλαιο συγκεντρώσαµε εpiιτυχηµένα Case 
Studies αpiό διάφορους φορείς και εpiιχειρήσεις. Στο τελευταίο κεφάλαιο(κεφάλαιο 5) 
γίνεται εκτενής αναφορά στις ερευνητικές piροσpiάθειες piου έχουν γίνει στην Ελλάδα 
και στα συµpiεράσµατα piου αυτές έχουν piαρουσιάσει κατά καιρούς. Τα τελικά 
συµpiεράσµατα της εργασίας piαραθέτονται στο τέλος.  
Ακολουθούν τα Παραρτήµατα, εκ των οpiοίων το piρώτο αναφέρει ενδεικτικά 
ορισµένα άρθρα Ακαδηµαϊκών ως piροτεινόµενη βιβλιογραφία για κάpiοιον piου θα 
ήθελε να εµβαθύνει piερισσότερο στο θέµα του Mobile Business και το δεύτερο 
αpiοτελεί έναν piίνακα Ανασταλτικών και Προτρεpiτικών Παραγόντων του Mobile 
Marketing, το οpiοίο piαραθέσαµε σε ερωτηµατολόγιο piου κατασκευάσαµε στα 
piλαίσια έρευνας αpiό το Τµήµα Εφαρµοσµένης Πληροφορικής του Πανεpiιστηµίου 
Μακεδονίας Οικονοµικών και Κοινωνικών Εpiιστηµών. Σκοpiός της έρευνας ήταν η 
διερεύνηση της αpiοτελεσµατικότητας της ενδεχόµενης εφαρµογής υpiηρεσιών µέσω 
τεχνικών mobile marketing αpiό διάφορους καταναλωτές στην ελληνική αγορά.  
 
 
 
  
 
I. Mobile Business & Mobile Commerce  
1.1.Έννοια και piεριεχόµενο 
Πολλά έχουν αλλάξει λοιpiόν στο τοpiίο της κινητής τηλεφωνίας στο piέρασµα των 
χρόνων , τόσο αpiό την piλευρά των κατασκευαστών όσο και αpiό την piλευρά των 
χρηστών . Ο αριθµός των κινητών συσκευών, των υpiηρεσιών και των piαρόχων 
κινητής τηλεφωνίας έχει αυξηθεί δραµατικά . Στα piαραpiάνω piροστίθεται και η 
καθολική µεταµόρφωση της ασύρµατης τεχνολογίας. 
Στην Ακαδηµαϊκή Έρευνα η έννοια Κινητό Εµpiόριο(Mobile Commerce) εµφανίζεται 
το 1999 αpiό φοιτητές του τµήµατος Πληροφοριακών Συστηµάτων (MIS) (Jones et al. 
1999), ενώ η τεχνολογία υλοpiοίησης και η εφαρµογή του στην εpiιστήµη του 
µάρκετινγκ συζητήθηκε piολύ αργότερα, το 2001 αpiό τον Clarke.Στην piροσpiάθεια 
αναζήτησης ενός ορισµού για το Mobile Commerce δύο θέµατα είχαν piροκύψει : (α) 
Ποιες συσκευές συµpiεριλαµβάνονται και (β) για piοια εpiιχειρηµατική δραστηριότητα 
piρέpiει να δοθεί ο ορισµός, µιας και κάθε εpiιχειρηµατικός τοµέας βλέpiει αpiό 
διαφορετική piλευρά τις δυνατότητες του Mobile Commerce. Για piαράδειγµα οι 
διαφηµιστές εpiικεντρώνονται στη χρήση των mobile υpiηρεσιών για καθαρά λόγους 
διαφήµισης και piροώθησης ενώ αντίθετα όσοι ασχολούνται µε Πληροφοριακά 
Συστήµατα δίνουν βάρος στην αυτοµατοpiοίηση των εργασιών της εpiιχείρησης και τα 
αντίστοιχα οφέλη piου αυτό piροσδίδει.  
Η έννοια του Κινητού Εµpiορίου(Μ-Commerce) είναι διαφορετική αpiό αυτή του 
Κινητού Εpiιχειρείν (Μ-Business). Ο Durlacher το 1999 όρισε το Κινητό Εµpiόριο(M-
Commerce) ως κάθε χρηµατική συναλλαγή piου piραγµατώνεται διαµέσου ενός 
ασύρµατου δικτύου τηλεpiικοινωνιών και ο συγκεκριµένος ορισµός υιοθετήθηκε και 
αpiό piολλούς άλλους. Για τους Gunasekaran και Ngai(2003) το M-Commerce 
piεριλαµβάνει κάθε έµµεση ή άµεση χρηµατική συναλλαγή και ονοµάζεται έτσι διότι 
διεκpiεραιώνεται µέσα αpiό ασύρµατα τηλεpiικοινωνιακά δίκτυα. Η έννοια του M-
Business εµφανίζεται αργότερα και υpiάρχουν σχετικά λίγοι ορισµοί για αυτό. Κοινή 
συνισταµένη όλων των ορισµών αpiοτελεί το γεγονός ότι το M-Business δεν 
piεριορίζεται στις συναλλαγές αλλά σύµφωνα µε τους Kalakota και Robinson(2002) 
είναι η δραστηριότητα piου συνδυάζει το διαδίκτυο, τις ασύρµατες τεχνολογίες και το 
Ηλεκτρονικό Εpiιχειρείν. 
  
Εικόνα 1: Το ευρύ φάσµα εφαρµογών του Mobile Commerce (Franz Lehner, 
Richard T.Watson ,2001)  
 
Το µέλλον των Κινητών Υpiηρεσιών ∆εδοµένων (Mobile Internet Services) εξαρτάται 
αpiό την ανάpiτυξη ασύρµατων τηλεpiικοινωνιών σε piολύ µεγάλο βαθµό και 
αντίστροφα. Ένας σύντοµος ορισµός για αυτού του είδους τις υpiηρεσίες δίνεται 
piαρακάτω : 
Οι Κινητές Υpiηρεσίες ∆εδοµένων µpiορούν να οριστούν ως µια δραστηριότητα ή ένα 
σύνολο δραστηριοτήτων ακαθόριστης φύσης piου συµβαίνει όταν οι καταναλωτές 
είναι εν κινήσει και οι δραστηριότητες αυτές υpiοστηρίζονται αpiό piαρόχους  κινητών 
τηλεpiικοινωνιών οι οpiοίοι χρησιµοpiοιούν ένα συνδυασµό φορητότητας και 
διαδικτύου. (Van de Kar, 2004)  
 
Τα ερωτήµατα piου εγείρονται αφορούν αφενός τις εpiιχειρηµατικές piροκλήσεις και 
αpiαιτήσεις piου εµpiλέκονται µε την ασύρµατη τεχνολογία και αφετέρου την 
piροστιθέµενη αξία piου αυτή piροσδίδει σε piοιοτικό και piοσοτικό εpiίpiεδο στα αγαθά 
και τις υpiηρεσίες. Ένα ακόµα σηµαντικό σηµείο piου έρχεται να piροστεθεί στα 
piαραpiάνω είναι η αντιµετώpiιση των νέων αυτών τεχνολογιών αpiό την piλευρά των 
καταναλωτών. 
Το Μ-Business δεν αφορά βεβαίως µόνο κάpiοιους καταναλωτές piου λατρεύουν την 
τεχνολογία και δοκιµάζουν κάθε τι καινούργιο. Αφορά κυρίως τα εκατοµµύρια 
εpiαγγελµατίες piου βρίσκονται κατά το µεγαλύτερο διάστηµα της εργασίας τους στο 
δρόµο και θέλουν να διατηρήσουν την εpiικοινωνία µε τον υpiόλοιpiο κόσµο. Αφορά 
αυτούς piου εpiιθυµούν να piαρακολουθήσουν το στόλο οχηµάτων τους, να 
ενηµερώσουν αυτόµατα τις αpiοθήκες τους κατά τη στιγµή piου ο piωλητής λαµβάνει 
µια νέα piαραγγελία ή να έχουν ασύρµατη piρόσβαση σε µια µεγάλη βάση δεδοµένων. 
Η µάχη για την piροσέλκυση των εν κινήσει εpiαγγελµατιών δεν piεριορίζεται στις 
εταιρείες κινητής τηλεφωνίας: όλες οι µεγάλες εταιρίες piληροφορικής και  
τηλεpiικοινωνιών αναpiτύσσουν µικρές φορητές συσκευές ή εφαρµογές piροκειµένου 
να καλύψουν τις αpiαιτήσεις των λεγόµενων mobile workers. Ωστόσο όpiως piροείpiαµε 
στην piαρούσα εργασία το θέµα δεν εξετάζεται αpiό αυτή την σκοpiιά. 
Τα δυο βασικά χαρακτηριστικά του Μ-Business είναι η φορητότητα και η ευελιξία 
(Ting-Peng Liang, Chen-Wei Huang , Yi-Hsuan Yeh, 2007). Καθώς όµως γινόµαστε 
µάρτυρες της καθηµερινής χρήσης της ασύρµατης τεχνολογίας φαίνεται να υpiάρχει 
ανάγκη να µάθουµε για την φορητότητα και το piώς αυτή piροσθέτει αξία. Η έννοιες 
ασύρµατο και φορητότητα piολλές φορές συγχέονται ωστόσο piρέpiει να 
διευκρινίσουµε εξ αρχής ότι δεν piρόκειται για το ίδιο piράγµα. Οpiοιαδήpiοτε συσκευή 
είναι ασύρµατη σηµαίνει ότι δεν έχει καλώδια ενώ η φορητότητα συνεpiάγεται την 
δυνατότητα κίνησης piαντού.  
 
Φορητότητα(Portability) = η χρήση κινητών συσκευών και ασύρµατης τεχνολογίας 
µε σκοpiό την εpiικοινωνία, την piληροφόρηση και τις εpiιχειρησιακές συναλλαγές αpiό 
οpiοιαδήpiοτε συσκευή, αpiό οpiοιοδήpiοτε µέρος και σε οpiοιαδήpiοτε στιγµή. ( Adam 
Kornak , John Teutloff, 2004) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1.2 Η Αλυσίδα Αξίας του M-commerce  
Η Αλυσίδα Αξίας του Κινητού Εµpiορίου οµαδοpiοιείται στις εξής 4 
κατηγορίες(Chang-tseh Hsieh, Charlotte Jones and Binshan Lin, 2008)  : 
 
 
 
Technology 
developers Customers 
 
 
 Technology 
 application Service Providers 
 developers 
 
σχήµα1:M-commerce Value Chain (Chang-tseh Hsieh, Charlotte Jones and Binshan 
Lin, 2008)  
 
1. Κατασκευάστριες εταιρίες υλικού(Technology developers) 
Οι εταιρίες piου αναpiτύσσουν τις τεχνολογικές piλατφόρµες, τα λειτουργικά 
συστήµατα και τους κατάλληλους για κινητές συσκευές φυλλοµετρητές (micro 
browsers).Σήµερα τα piιο δηµοφιλή λειτουργικά συστήµατα είναι το Microsoft 
Windows CE και το Symbian’s Palm ενώ στην αγορά των micro browser κυριαρχεί η 
Phone.com piου -εκτός αpiό την Nokia και την Ericsson-έχει κυριαρχήσει σε όλες τις 
υpiόλοιpiες κινητές συσκευές. Οι εταιρίες  Nokia και Ericsson piροωθούν δικό τους 
micro browser. Στην κατηγορία αυτή ανήκουν και οι µεγάλοι piροµηθευτές 
εξοpiλισµού κινητής τηλεφωνίας όpiως Lucent, Motorola, Ericsson, Siemens και Nokia  
piου piροσφέρουν λύσεις για τη χρήση του διαδικτύου µέσα αpiό το κινητό, την 
εpiεξεργασία δεδοµένων και την συλλογή piληροφοριών  
2. Κατασκευαστές Εφαρµογών και Λογισµικού (Technology application 
developers)  
Οι κατασκευαστές της τεχνολογίας των εφαρµογών αλλά και των ίδιων των 
εφαρµογών ανήκουν σε αυτή την κατηγορία. Τεχνολογίες όpiως µια WAP piύλη piου 
να εµφανίζεται, είτε στην ιστοσελίδα του piαρόχου κινητής τηλεφωνίας είτε στην 
ιστοσελίδα του ίδιου του piελάτη µε τον οpiοίο συνεργάζονται. Εταιρίες piου 
ασχολούνται µε WAP piύλες είναι η Nokia, η Ericsson και η Phone.com.Παράλληλα 
µε αυτές δρουν και οι εταιρίες piου αναpiτύσσουν εφαρµογές piροσαρµοσµένες στα 
κινητά τηλεφώνα και piρος το piαρόν τουλάχιστον οι piερισσότερες εφαρµογές 
αναpiτύσσονται εpiάνω σε piλατφόρµες Windows CE και Palm OS. 
M-commerce 
Value Chain 
3. Πάροχοι Υpiηρεσιών 
Κάθε εταιρία τηλεpiικοινωνιών σήµερα είναι σε θέση να piροσφέρει υpiηρεσίες µέσω 
κινητού τηλεφώνου ενώ ταυτόχρονα συνεχώς τις εξελλίσει. Παράλληλα τα Mobile 
Portals piροσpiαθούν να γίνουν ο κύριος συνδετικός κρίκος µεταξύ του χρήστη και της 
piληροφορίας και καταφέρνουν να piοικίλλουν ανάλογα µε τις αpiαιτήσεις του χρήστη 
(personalization) ενώ piαρέχουν την σωστή piληροφορία στην σωστή στιγµή 
(localization). Συγκεντρωτικά στην κατηγορία αυτή ανήκουν οι piάροχοι του 
ασύρµατου δικτύου, οι piάροχοι των ασύρµατων υpiηρεσιών, τα Mobile Portals, οι 
κατασκευάστριες εταιρίες κινητών τηλεφώνων και εξοpiλισµού και οι τεχνολογικά 
αναpiτυγµένες Yahoo!, Google, Reuters, Excite και άλλες piου βλέpiουν τα ασύρµατα 
δίκτυα σαν ένα νέο κανάλι διανοµής piληροφοριών και εκµεταλλεύονται στο έpiακρο 
ένα τόσο νέο και piρόσφορο έδαφος.  
 
4. Πελάτες  
Σύµφωνα µε µια έρευνα piου διενήργησε η εταιρία Nokia, οι piρωταρχικές οµάδες 
στόχοι για το κινητό εµpiόριο είναι: 
• Έφηβοι ηλικίας 18 ετών και κάτω  
• Φοιτητές (19-25 ετών) 
• Νεαροί Εpiιχειρηµατίες (25-36 ετών) 
Όσον αφορά τις εpiιχειρήσεις piου piαρουσιάζουν αυξηµένες ανάγκες εγκατάστασης 
κινητών υpiηρεσιών και εφαρµογών, µpiορούµε εpiίσης να τις εντάξουµε σε τρείς 
κατηγορίες : 
• Εpiιχειρήσεις piου έχουν κύριο άξονα τις piωλήσεις όpiως τράpiεζες και 
βιοµηχανικές  
• Εpiιχειρήσεις piου έχουν κύριο άξονα την piαροχή υpiηρεσιών όpiως 
συµβουλευτικές και µεσιτικές  
• Εpiιχειρήσεις Logistics όpiως µεταφορικές  
 
 
 σχήµα 2: Ο χάρτης της διαδικασίας του Mobile Business µε τελικούς αpiοδέκτες 
καταναλωτές και εpiιχειρήσεις (Camponovo, Pigneur ,2003)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1.3 Mobile Business Models  
Η µεταµόρφωση του Ηλεκτρονικού Εpiιχειρείν(Ε-Business) σε Κινητό Εpiιχειρείν( Μ-
Business) χαρακτηρίζεται αpiό την piροσpiάθεια εισαγωγής ασύρµατης τεχνολογίας σε 
µια εpiιχείρηση η οpiοία υιοθετεί ένα ή piερισσότερα µοντέλα M-Business 
piροσφέροντας έτσι υpiηρεσίες και καλύτερη εpiικοινωνία µε piελάτες,  εργαζόµενους 
και συνεργάτες. Το 1998 ο Timmers όρισε τα εpiιχειρηµατικά µοντέλα(Business 
Models) ως την αρχιτεκτονική της ροής του piροϊόντος ή της υpiηρεσίας θέλοντας να 
δώσει έµφαση στο γεγονός ότι piεριγράφουν τα εµpiλεκόµενα µέρη και καθορίζουν 
τους αντίστοιχους ρόλους ενώ λίγο αργότερα(2001) ο Petrovic συµpiλήρωσε ότι τα 
εpiιχειρηµατικά µοντέλα εξηγούν τη λογική ενός συστήµατος εpiιχειρηµατικών 
διαδικασιών και καταγράφουν λεpiτοµερώς µια εpiιχειρηµατική στρατηγική.  Στον 
piαρακάτω piίνακα piαρουσιάζουµε τα µοντέλα του M-Business όpiως αυτά έχουν 
κατηγοριοpiοιηθεί στην υpiάρχουσα Ακαδηµαϊκή έρευνα Η piροσέγγιση για κάθε 
συγγραφέα διαφέρει και ενδεχοµένως να υpiάρχουν piολλές piερισσότερες 
piροσεγγίσεις αpiό αυτές piου piαραθέτουµε piαρακάτω µαζί µε αυτές piου θα 
piροκύψουν και µελλοντικά.  
Συγγραφέας Μοντέλο Προσέγγιση 
Norman 
Sadeh (2002) 
Infrastructure equipment 
vendors, Software 
vendors, content 
providers, content 
aggregators, Mobile 
Network Operators, 
Mobile portals, Third-
party billing providers, 
Mobile device 
manufacturers, Wireless 
Application Service 
Providers.WASPs, 
Location Information 
Brokers 
Αλυσίδα Αξίας 
Sharma and 
Nakamura(2004) 
Content service provider, 
advertising and publishing 
services, device 
manufacturers, operators, 
WLAN operators, 
platform services, fixed 
wireless integration, 3G 
services 
Αλυσίδα Αξίας 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Leem (2004) B2C: Commerce, 
Intermediary, Information 
B2B/B2E: Firm 
infrastructure, 
procurement &Inbound 
Logistics, Operations, 
Outbound Logistics, 
Marketing and 
Sales, After-sales Service 
& Supporting Systems 
Κατηγοριοpiοίηση B2C και 
B2B ανάλογα µε τις 
ασύρµατες συσκευές και 
τις λειτουργίες µέσα στην 
εpiιχείρηση  
 
Camponovo 
and Pigneur(2002) 
 
Technology: device 
manufacturers, equipment 
and platform 
provider 
Application: application 
provider, content provider, 
content 
aggregator, Mobile portal 
Access: Mobile Network 
Operator, Internet Service 
Provider 
 
Κατηγοριοpiοίηση 
ανάλογα µε τις ανάγκες 
των καταναλωτών  
Kannan (2001)  
 
B2B, B2C, C2C Κατηγοριοpiοίηση 
Αγαθών, Υpiηρεσιών, 
Περιεχοµένου 
1
 
Kalakota & 
Robinson(2002) 
Network Infrastructure 
Access 
Content  
Commerce 
Software 
Hardware 
Applications 
Αλυσίδα Αξίας  
Olla & Patel(2002) Mobile Intranet/Extranet 
Infotainment 
Multimedia Messaging 
Service 
Wireless Internet 
Location-Based Services  
Simple Voice Services 
Rich Voice  Services 
 
Κατηγοριοpiοίηση 
ανάλογα µε τις εφαρµογές  
Πινακας 1 : Μοντέλα Κινητού Εpiιχειρείν( Mohsen Javdan, Dr. Mohammad 
Fathian , 2008) 
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Εικόνα 2: Η piροσέγγιση του Kannan για τα Mobile Business Models(Kannan 
et.al.2001 )  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1.4 Καθοριστικοί Παράγοντες για την εφαρµογή του M-Business  
Οι αισιόδοξες piροβλέψεις λένε ότι piαρόλο piου το Κινητό Εpiιχειρείν είναι ακόµα σε 
νηpiιακό στάδιο εντούτοις σύντοµα θα γίνει piραγµατικότητα και αναpiόσpiαστο 
κοµµάτι της εpiιχείρησης. Καθοριστικοί piαράγοντες για την εpiιτυχία του θα 
µpiορούσαν να είναι τα piαρακάτω (Zarifopoulos, Michalis, Economides, Anastasios 
A.,2008): 
1. Αλληλεpiίδραση (interface) 
2. Πλοήγηση (navigation) 
3. Περιεχόµενο (content) 
4. Προσφερόµενες υpiηρεσίες (offered services) 
5. Αξιοpiιστία (reliability) 
6. Τεχνολογικά χαρακτηριστικά και αpiαιτήσεις (technical aspects)  
 
 
Εικόνα 3: Καθοριστικοί piαράγοντες για την εpiιτυχία του Mobile Commerce(Franz 
Lehner, Richard T.Watson ,2001)  
 
 
 
 
 
 
 
1.5 Τα οφέλη του M-Business  
Το Κινητό Ηλεκτρονικό Εpiιχειρείν piαρουσιάζει piολλά piλεονεκτήµατα έναντι της 
βασικής µορφής του Ηλεκτρονικού Εµpiορίου (Wei Wei, Jinsheng Shen, Shouwen 
Ji,2008) όpiως: 
• Πανταχού piαρουσία/piροσιτότητα (ubiquity/accessibility) Μέσω της 
χρήσης κινητών συσκευών οι εpiιχειρήσεις έχουν την δυνατότητα να 
εpiικοινωνήσουν µε τους καταναλωτές αλλά και τους piροµηθευτές τους 
οpiοιαδήpiοτε χωροχρονική στιγµή. Αpiό την άλλη piλευρά οι καταναλωτές 
µpiορούν να piάρουν piληροφορίες piου τους ενδιαφέρουν οpiοτεδήpiοτε το 
θελήσουν και ανεξάρτητα αpiό την τοpiοθεσία στην οpiοία βρίσκονται. Με 
τον τρόpiο αυτό το κινητό εµpiόριο µpiορεί να piροσφέρει piλήθος 
εφαρµογών και υpiηρεσιών αpiό και piρος τους καταναλωτές και 
piροµηθευτές οpiοτεδήpiοτε υpiάρξει ανάγκη. 
• Προσωpiοpiοιηµένες υpiηρεσίες (personalisation): Με την χρήση του 
κινητού εµpiορίου εpiιτυγχάνεται η piροσωpiοpiοίηση ενός µεγάλου αριθµού 
piληροφοριών, υpiηρεσιών και εφαρµογών piου είναι ήδη διαθέσιµα στο 
διαδίκτυο, µε τέτοιο τρόpiο έτσι ώστε να ανταpiοκρίνονται στις ανάγκες και 
τις εpiιθυµίες του χρήστη. 
• Ασφάλεια (security): Τα κινητά τερµατικά piροσφέρουν ένα 
συγκεκριµένο piοσοστό ασφαλείας ανάλογα µε τις ιδιότητες και τις 
υpiηρεσίες των κινητών συσκευών. Για piαράδειγµα η κάρτα SIM 
(Subscriber Identification Module) piου χρησιµοpiοιείται συνήθως στα 
κινητά τηλέφωνα είναι µία έξυpiνη κάρτα η οpiοία αpiοθηκεύει piροσωpiικά 
δεδοµένα όpiως το µυστικό κλειδί piιστοpiοίησης (authentication key). 
• Ελαστικότητα και άνεση (Flexibility/Convenience): Το µέγεθος και το 
βάρος των κινητών συσκευών τις καθιστά ιδανικές για την εκτέλεση 
piροσωpiικών εργασιών του χρήστη, ανεξάρτητα αpiό την χρονική στιγµή 
και την τοpiοθεσία. 
• ∆ιασpiορά (Dissemination): Πολλά ασύρµατα δίκτυα υpiοστηρίζουν την 
δυνατότητα ταυτόχρονης αpiοστολής στους χρήστες τους. Αυτό το 
χαρακτηριστικό είναι piολύ σηµαντικό για την εξάpiλωση του κινητού 
εµpiορίου καθώς piολλές piληροφορίες (για piαράδειγµα piροσφορές σε 
piροϊόντα) µpiορούν να αpiοσταλούν σε ένα µεγάλο αριθµό καταναλωτών. 
Η µαζικότητα piρέpiει να στηρίζεται σε piροεpiιλογές του χρήστη και όχι σε 
αυθαίρετες ενέργειες.  
• Localisation: Mε την χρήση δικτύων όpiως είναι το GPS ή ΤΟΑ, το 
κινητό ηλεκτρονικό εµpiόριο δίνει την δυνατότητα στους χρήστες να έχουν 
piρόσβαση σε piληροφορίες και υpiηρεσίες σχετικές µε την piεριοχή στην 
οpiοία βρίσκονται. 
Οι piροοpiτικές ανάpiτυξης του Mobile Commerce είναι τεράστιες αφού ήδη 
piραγµατοpiοιείται µία τεράστια έκρηξη στις συναλλαγές µέσω κινητών συσκευών. 
Σήµερα η piληροφόρηση και η εpiικοινωνία είναι άµεση γρήγορη και διαθέσιµη 
ανεξάρτητα αpiό τόpiο και χρόνο, καταργώντας τους piεριορισµούς των ωραρίων και 
των αpiοστάσεων. Ήδη η δυνατότητα piρόσβασης σε piληθώρα υpiηρεσιών και 
εpiιλογών έχει οδηγήσει σε ένα αυξηµένο εpiίpiεδο ανταγωνισµού. Εpiιpiρόσθετα είναι 
αpiαραίτητο να piροσθέσουµε ότι το Κινητό Ηλεκτρονικό Εpiιχειρείν piαρουσιάζει 
ορισµένα µειονεκτήµατα όpiως το γεγονός ότι οι κινητές συσκευές είναι piιο ευάλωτες 
στην καταστροφή και στην κλοpiή, διαθέτουν piεριορισµένη µνήµη, µικρή οθόνη κτλ. 
 
Πίνακας2: Πλεονεκτήµατα Mobile Business 
αpiό την piλευρά των εpiιχειρήσεων 
• Αύξηση των piωλήσεων  
 
• Έλεγχο και µείωση του λειτουργικού 
κόστους της εpiιχείρησής  
 
• Ταχύτερη και καλύτερη εξυpiηρέτηση 
των piελατών  
 
• Αξιοpiοίηση της εταιρικής 
piληροφόρησης άµεσα και piαντού 
• Αύξηση της piαραγωγικότητας των 
στελεχών και των συνεργατών   
 
• Ελαχιστοpiοίηση των λαθών και της 
γραφειοκρατίας  
 
 
 
 
ΙI . Mobile Marketing 
2.1 Η έννοια του Άµεσου Μάρκετινγκ 
Το Άµεσο Μάρκετινγκ (Direct Marketing) αpiοτελεί µια ιδιαίτερη, ξεχωριστή 
piροσέγγιση µάρκετινγκ, η οpiοία εστιάζει το ενδιαφέρον της σε άτοµα, τα οpiοία είναι 
µέλη ενός αναλυτικά piροσδιορισµένου κοινού-στόχου. Περιλαµβάνει κάθε ενέργεια 
piου δηµιουργεί και «εκµεταλλεύεται» τη διαpiροσωpiική σχέση µεταξύ εpiιχείρησης 
και piελάτη. Βασικά χαρακτηριστικά της αµφίδροµης εpiικοινωνίας στο Άµεσο 
Μάρκετινγκ είναι η ύpiαρξη µηχανισµού αpiόκρισης, η καταγραφή και η µέτρηση της 
αpiόκρισης(Αριστείδης ∆ηµήτρης , 2008). 
Σύµφωνα µε τον ορισµό της Direct Marketing Association2, το Άµεσο Μάρκετινγκ 
είναι ένα αµφίδροµο (interactive) σύστηµα µάρκετινγκ piου χρησιµοpiοιεί ένα ή 
piερισσότερα διαφηµιστικά µέσα, piροκειµένου να piραγµατοpiοιήσει µια µετρούµενη 
ανταpiόκριση (response) ή συναλλαγή (transaction) σε οpiοιαδήpiοτε σηµείο.  
Το Άµεσο Μάρκετινγκ, σε αντιδιαστολή µε το κλασικό Μάρκετινγκ, είναι 
piελατοκεντρικό µιας και εpiικοινωνεί άµεσα, εξατοµικευµένα, ενώ καταφέρνει να 
διατηρήσει σχέση µε τους piελάτες και µετά την piώληση. Η piρώτη εκδοχή του 
Άµεσου Μάρκετινγκ ήταν το mail Μάρκετινγκ, δηλαδή η εξατοµικευµένη 
εpiικοινωνία µέσω του κλασικού ταχυδροµείου. Η piρώτη αυτή εκδοχή κρατά, ακόµη 
και σήµερα, την piρώτη θέση στους τρόpiους εpiικοινωνίας του Άµεσου Μάρκετινγκ, 
αλλά σιγά σιγά φαίνεται ότι θα χάσει τα σκήpiτρα της, κυρίως λόγω της τεχνολογικής 
ανάpiτυξης. Το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο (e-mail), έχει ήδη αντικαταστήσει το 
κλασικό ταχυδροµείο ενώ ταυτόχρονα εξελίσσονται ραγδαία και άλλοι νέοι τρόpiοι 
ψηφιακής εpiικοινωνίας. Τέλος, piαράλληλα µε την τεχνολογική ανάpiτυξη, η 
piεριβαλλοντική διάσταση του Κλασσικού Μάρκετινγκ, λόγω της υpiερβολικής 
σpiατάλης χαρτιού, βρίσκεται στο σκόpiευτρο της ευαισθητοpiοιηµένης piλέον κοινής 
γνώµης.  
Σήµερα, η φιλοσοφία του Άµεσου Μάρκετινγκ, εξελίσσεται µε την χρήση της 
τεχνολογίας. Η τεχνολογική ανάpiτυξη κατάφερε να piετύχει µοναδικά αpiοτελέσµατα 
δηµιουργώντας νέους τρόpiους εpiικοινωνίας οι οpiοίοι έχουν σαν χαρακτηριστικά τους 
στόχους του Άµεσου Μάρκετινγκ.  
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Έτσι η ψηφιακή διαφήµιση σήµερα συνδέεται άµεσα µε το Direct Marketing 
εpiιτυγχάνοντας 
• Άµεση, Αµφίδροµη (Interactive) και Εξατοµικευµένη εpiικοινωνία 
• Μετρούµενη ανταpiόκριση 
• ∆ηµιουργία piελατειακής βάσης 
• Συγκέντρωση piληροφοριακών δεδοµένων 
Η αρχή του Άµεσου Μάρκετινγκ µε την χρήση της τεχνολογίας piραγµατοpiοιήθηκε µε 
τη χρήση ηλεκτρονικών υpiολογιστών, piου εpiέτρεψαν τη δηµιουργία, κωδικοpiοίηση 
και ενηµέρωση αρχείων καταναλωτών/piελατών. Ταυτόχρονα η διάδοση του 
∆ιαδικτύου και του World Wide Web (WWW) οδήγησε στη δηµιουργία του 
Αµφίδροµου(Interactive) Μάρκετινγκ. Σήµερα, το Ηλεκτρονικό Μάρκετινγκ είναι 
µία piροσωpiοpiοιηµένη εpiικοινωνία piροσαρµοσµένη στις ανάγκες και τα 
ενδιαφέροντα του piαραλήpiτη, αpiοτελεί δηλαδή εκ των piραγµάτων µια άλλη µορφή 
έκφρασης του Άµεσου Μάρκετινγκ, piου γίνεται δυνατή αpiό την τεχνολογική 
ανάpiτυξη.Η τεχνολογική ανάpiτυξη δεν σταµατά όµως στο ∆ιαδίκτυο, δηµιουργώντας 
νέες τάσεις άµεσης εpiικοινωνίας. Η εξέλιξη της κινητής τηλεφωνίας, και των 
τηλεpiικοινωνιακών υpiοδοµών ευρύτερα, piαρέχουν εξίσου ενδιαφέρουσες 
δυνατότητες για άµεση εpiικοινωνία µε το κοινό στόχος. Ενδεικτικά αναφέρουµε τη 
χρήση των SMS (Mobile Marketing) για αµφίδροµη εpiικοινωνία µεταξύ εταιριών και 
piελατών τους, αλλά και γενικότερα τη χρήση του τηλεφώνου.  
Με τον όρο άµεσο µάρκετινγκ (direct marketing), εννοούµε το είδος µάρκετινγκ, 
piου εpiιδρά και δέχεται εpiιδράσεις, για να piετύχει µια piερισσότερο µετρήσιµη 
ανταpiόκριση ή συναλλαγή ακόµα και σε piραγµατικό χρόνο. Εν piροκειµένω, η 
piροώθηση piροϊόντων χρησιµοpiοιώντας το κινητό τηλέφωνο ως κανάλι, αpiοτελεί 
αναµφισβήτητα ένα είδος άµεσου µάρκετινγκ, αφού εpiιτρέpiει στον διαφηµιζόµενο: 
• Να σφυγµοµετρήσει σε piραγµατικό χρόνο την ανταpiόκριση των καταναλωτών σε 
µια διαφηµιστική καµpiάνια. 
• Να συγκεντρώσει όχι µόνο δηµογραφικά στοιχεία, αλλά και piληροφορία για τον 
τόpiο και τον χρόνο, µέσα στον οpiοίο ο καταναλωτής αpiοκρίθηκε στη διαφηµιστική 
εκστρατεία, δηµιουργώντας έτσι ένα piιο ολοκληρωµένο piροφίλ των καταναλωτών. 
• Να αpiευθυνθεί σε «δύσκολες» κατηγορίες καταναλωτών, όpiως το νεανικό κοινό. 
Η καµpiάνια mobile marketing ξεκινάει αpiό τη στιγµή piου ο καταναλωτής εκδηλώσει 
ενδιαφέρον αpiαντώντας µε SMS σε µία διαφήµιση piου είδε σε κάpiοιο piαραδοσιακό 
σηµείο ή µέσο, στην οpiοία αναφέρεται ένας αριθµός στον οpiοίο µpiορεί κανείς να 
στείλει µήνυµα για να δηλώσει ενδιαφέρον. Τα µηνύµατα βέβαια αpiοστέλλονται 
µόνο κατόpiιν συγκατάθεσης του ενδιαφεροµένου, δηµιουργώντας έτσι νέες έννοιες 
όpiως αυτή του permission marketing3. 
2.2 Το piέρασµα αpiό το e-marketing σε m-marketing 
Οι εξελίξεις στο µάρκετινγκ και τη διαφήµιση οδηγούνται σε µεγάλο βαθµό αpiό τις 
τεχνολογικές piροόδους και εξελίξεις. Αpiό τις µεγάλες εργοστασιακές µονάδες και 
τους σιδηροδρόµους piου οδήγησαν στη µαζική piώληση piροϊόντων και στην άνθηση 
της διαφήµισης, έχουµε σήµερα οδηγηθεί σε ιδέες όpiως το ∆ιαδικτυακό και 
Αµφίδροµο (interactive) Μάρκετινγκ. Παρ’ όλα αυτά, οι υpiεραισιόδοξες αρχικές 
εκτιµήσεις piως το ∆ιαδίκτυο(Internet) λόγω της αµφίδροµης φύσης του και της 
piιθανής δυνατότητας ‘αpiοκάλυψης’ των ενδιαφερόντων του χρήστη σε piραγµατικό 
χρόνο, θα άλλαζε ριζικά τον τρόpiο µε τον οpiοίο οι καταναλωτές αγοράζουν τα 
piροϊόντα τους, διαψεύστηκαν γρήγορα. Το Internet σε piολλές χώρες, και 
αναµφισβήτητα στην Ελλάδα, δεν συνιστά ακόµη µαζικό µέσο εpiικοινωνίας. 
Ακριβώς το αντίθετο όµως συµβαίνει στην piερίpiτωση του κινητού τηλεφώνου. 
Τελευταία φαίνεται να δηµιουργείται ένα καινούργιο κανάλι µάρκετινγκ, piου 
χρησιµοpiοιεί ως µέσο το κινητό τηλέφωνο και τα γραpiτά µηνύµατα και piεριλαµβάνει 
τη διαφήµιση και piροώθηση piροϊόντων και υpiηρεσιών µέσω SMS (ή ακόµα και  
MMS). 
Η διείσδυση της κινητής τηλεφωνίας ακόµα και στην χώρα µας έχει φτάσει σε 
εpiίpiεδα άνω του 75%. Αυτό piρακτικά σηµαίνει ότι 3 στους 4 κατοίκους της Ελλάδας 
έχει στα χέρια τους µία piροσωpiική εpiικοινωνιακή συσκευή ικανή να αναpiαράγει ήχο, 
εικόνα και βίντεο. Πάντως, σύµφωνα µε έρευνες, το Mobile Marketing αpiοδεικνύεται 
αρκετά αpiοτελεσµατικό, ενώ ταυτόχρονα οι καταναλωτές το εκτιµούν piερισσότερο 
σε σχέση µε τα άλλα µέσα(Fatim Bamba Stuart j.Barnes , 2007). Χαρακτηριστική 
είναι η έρευνα της εταιρίας  Nightfly (Nightfly,2006) στη Μ. Βρετανία, σύµφωνα µε 
την οpiοία το 39% της piελατειακής βάσης της piροτιµά το SMS Marketing αpiό την 
τηλεόραση ή το ραδιόφωνο. Εpiίσης, µία ακόµα εταιρία ερευνών µάρκετινγκ, η 
Enpocket (Enpocket,2005), διαpiιστώνει ότι το συναινετικό µάρκετινγκ (permission-
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based mobile marketing) είναι 50% piιο αpiοδοτικό αpiό την τηλεόραση και 130% piιο 
αpiοδοτικό αpiό το ραδιόφωνο.  
Στον piαρακάτω piίνακα συνοψίσαµε τις ουσιαστικές διαφορές µεταξύ του µάρκετινγκ 
µέσω κινητών συσκευών και του µάρκετινγκ µέσω ∆ιαδικτύου θέλοντας να 
ισχυροpiοιήσουµε όλα όσα ειpiώθηκαν piαραpiάνω: 
 
 
Κινητό Τηλέφωνο ∆ιαδίκτυο 
▲ χρησιµοpiοιείται µόνο αpiό ένα άτοµο ● υpiάρχουν piολλαpiλοί χρήστες 
(οικογένεια, συνεργάτες ) 
▲ κατοχή τηλεφώνου όλο το 24ωρο ● θα χρησιµοpiοιηθεί µόνο όταν υpiάρχει 
ανάγκη δηλαδή η χρήση ξεκινά αpiό τον 
ίδιο τον κάτοχο 
▲ τα γραpiτά µηνύµατα καταλήγουν 
αpiευθείας στην κινητή συσκευή και ο 
piαραλήpiτης ειδοpiοιείται άµεσα  
● τα µηνύµατα καταλήγουν στον email 
server και όχι άµεσα στον κάτοχο του 
Η/Υ 
▲ ο piάροχος κινητής τηλεφωνίας 
γνωρίζει σε piραγµατικό χρόνο τη 
γεωγραφική θέση ενός µοναδικά 
αναγνωρίσιµου καταναλωτή  
● piολλοί καταναλωτές δίνουν ψευδή 
στοιχεία στο διαδίκτυο και εpiιpiλέον δεν 
υpiάρχει καµία γνώση σχετικά µε την 
τοpiοθεσία του καταναλωτή 
▲ το κινητό τηλέφωνο είναι µαζικό 
µέσο εpiικοινωνίας  
● η κατοχή ηλεκτρονικών υpiολογιστών 
και η piρόσβαση στο διαδίκτυο αν και 
συνεχώς αυξανόµενες στις piερισσότερες 
χώρες είναι χαµηλές  
▲ ο βαθµός εξοικείωσης µε τις 
υpiηρεσίες SMS σε ευρωpiαϊκά εpiίpiεδα 
είναι piολύ υψηλός  
● το µεγαλύτερο piοσοστό χρηστών έχει 
βασικές γνώσεις µε τις δυνατότητες των 
Η/Υ  
 
Πίνακας 3: Σύγκριση κινητού τηλεφώνου και υpiολογιστή ως piρος τη 
µοναδικότητα( Watson et al., 2002) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2.3 Εννοιολογικός Προσδιορισµός 
Αpiό το 2002 δόθηκε ένας αρκετά σαφής ορισµός για την έννοια του Ηλεκτρονικού 
Μάρκετινγκ(E-Marketing) καθώς αpiοτελούσε µια µορφή άµεσου µάρκετινγκ µέσα 
αpiό διαφηµιστικά κανάλια τα οpiοία αλληλεpiιδρούν µε τον καταναλωτή και ζητούν 
την άµεση ανταpiόκριση του στα ερεθίσµατα piου του piαρουσιάζουν(Kotler et 
al.,2004). Για το Κινητό Μάρκετινγκ(M-Marketing) ωστόσο ή αλλιώς wireless 
marketing piολλοί ορισµοί συναντούνται σε διάφορες ερευνητικές piροσpiάθειες οι 
οpiοίες άρχισαν να γίνονται τα τελευταία χρόνια και µετά το 2005.Παρακάτω 
piαρουσιάζονται κάpiοιοι ενδεικτικοί ορισµοί : 
Το M-Marketing είναι το µάρκετινγκ piου χρησιµοpiοιεί ένα ασύρµατο µέσο και 
piαρέχει στους καταναλωτές σε κάθε στιγµή και σε οpiοιοδήpiοτε µέρος 
piροσωpiοpiοιηµένη piληροφόρηση σχετικά µε αγαθά, υpiηρεσίες, ιδέες µε σκοpiό το 
άµεσο όφελος όλων των εµpiλεκοµένων(Dickinger et al.2005).  
Ένας δεύτερος ορισµός θα µpiορούσε να είναι :  
Το M-Marketing piεριλαµβάνει όλες εκείνες τις δραστηριότητες piου αpiαιτούνται 
ώστε να υpiάρξει εpiικοινωνία µε piελάτες διαµέσου φορητών συσκευών µε σκοpiό την 
piροώθηση των piωλήσεων και των υpiηρεσιών καθώς και την piροβολή piληροφοριών 
για αυτά τα αγαθά και υpiηρεσίες.(Ververidis , Polyzos, 2002) 
Ένας τρίτος ορισµός βασισµένος στον ορισµό του κλασσικού µάρκετινγκ έτσι όpiως 
δόθηκε αpiό τον Αµερικάνικο Οργανισµό Μάρκετινγκ (American Marketing 
Association4) είναι ο εξής : 
Mobile Marketing είναι µια οργανωτική λειτουργία και µια σειρά διαδικασιών για την 
piροβολή και την δηµιουργία piροστιθέµενης αξίας στα piροϊόντα αλλά και για την 
καλύτερη διαχείριση των piελατειακών σχέσεων κάθε εpiιχείρησης, διαµέσου φορητών 
συσκευών.  
Ένας τελευταίος ορισµός piου θα αναφέρουµε είναι αpiό τους Ακαδηµαϊκούς piου 
εφάρµοσαν piρακτικές µάρκετινγκ στην αγορά, οι οpiοίοι και piροσpiάθησαν να 
εντάξουν τα 4p του µάρκετινγκ δίνοντας τον piαρακάτω ορισµό:  
Μια εpiιχείρηση µpiορεί να ακολουθήσει την θεωρία των 4p µέσα αpiό κανάλια 
φορητών συσκευών. Προϊόντα και υpiηρεσίες (Product)µpiορούν να αγοραστούν µέσα 
αpiό φορητές συσκευές, η τιµολόγηση µpiορεί να είναι εντελώς ανεξάρτητη ή σε 
συνάρτηση µε τον χρόνο, την τοpiοθεσία ή το µέσο(Price) , η τοpiοθεσία είναι 
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αναµφίβολα σηµαντικό συστατικό του M-Marketing καθώς piροσδιορίζει το σε piοιόν 
και piού θα αpiευθυνθούµε(Place). Τέλος η piροώθηση piοικίλει ανάλογα µε τον 
υpiοψήφιο καταναλωτή και την τοpiοθεσία(Promotion)( Esther Swilley, Charles F. 
Hofacker, 2006). 
Συµpiερασµατικά µpiορούµε να συνοψίσουµε τους piαραpiάνω ορισµούς σε έναν 
αρκετά γενικευµένο piου ωστόσο εµpiεριέχει µε µεγάλη σαφήνεια την έννοια του M-
Marketing. 
Το Mobile Marketing είναι η εpiόµενη γενιά του E-Marketing. Αναφέρεται σε κάθε 
είδους συναλλαγή άµεση ή έµµεση µέσω φορητών συσκευών όpiως κινητά τηλέφωνα 
ή PDA’ s(Esther Swilley and Charles F. Hofacker, 2006).  
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Σχήµα 3 : Πεδίο Εφαρµογών του Mobile Marketing(Esther Swilley and Charles F. 
Hofacker, 2006) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Mobile Marketing 
Προώθηση Συναλλαγές Υpiηρεσίες 
∆ιαφήµιση 
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piροϊόντων, 
Ψυχαγωγία, 
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Ψυχαγωγία, 
Μουσική, 
Ringtones, 
Παιχνίδια, Βίντεο, 
Πληροφορίες 
Θέσης 
Πληροφορίες , 
Ειδήσεις , Καιρός, 
Αθλητική 
ενηµέρωση, 
Κίνηση στους 
δρόµους , 
Εξυpiηρέτηση 
Πελατών 
2.4 Αλυσίδα Αξίας του Κινητού Μάρκετινγκ (Μ-Marketing)  
Η αλυσίδα αξίας του Μ-Marketing είναι µέχρι τώρα ευάλωτη και εναλλάσσεται σε 
piρακτικό εpiίpiεδο µέσα αpiό την εφαρµογή και τις στρατηγικές των εµpiλεκόµενων 
µερών. Η αναδυόµενη βιοµηχανία έχει αpiοτύχει να αναδείξει έναν κοινό τόpiο στο 
θέµα αυτό όpiως άλλωστε και στο εpiιχειρηµατικό µοντέλο το οpiοίο ακολουθεί. 
Ωστόσο υpiάρχει ήδη ένας µεγάλος αριθµός εταιριών piου ασχολούνται µε το Μ-
marketing και αναµένουµε αυτός ο αριθµός να αυξηθεί ακόµα piερισσότερο. Στην 
piαρούσα εργασία όpiως κάναµε άλλωστε και µε την Αλυσίδα Αξίας του M-commerce 
θα piαρουσιάσουµε τρεις piροτάσεις Ακαδηµαϊκών οι οpiοίες piεριγράφουν 
piερισσότερο τα εµpiλεκόµενα µέρη και τις φάσεις της διαδικασίας του Μ-marketing, 
χωρίς όµως αυτό να σηµαίνει ότι δεν υpiάρχουν και άλλες piροτάσεις ή ότι αυτές οι 
τρείς έχουν χαρακτηριστεί εpiιστηµονικά ορθές ( Salo, J., Sinisalo, J, Karjaluoto, H. 
2008). 
Σύµφωνα λοιpiόν µε την άpiοψη του Kannan (et.al 2001) η διαδικασία του Μ-
marketing αpiοτελείται αpiό 4 δοµές piου piαρότι ανεξάρτητες µεταξύ τους piρέpiει να 
συνεργάζονται στενά ώστε να αpiοδίδουν εpiιχειρησιακό όφελος και καινοτοµία στην 
εκάστοτε εpiιχείρηση. Οι 4 δοµές piου piροτείνει είναι : Ασύρµατα δίκτυα, Εφαρµογές , 
Ενδιάµεσοι Πάροχοι και On line Μεταφορές ∆εδοµένων. Λίγο αργότερο ο Barnes 
(et.al.2002) piρότεινε την εξής κατηγοριοpiοίηση: Ασύρµατο ∆ίκτυο, Ασύρµατες 
Υpiηρεσίες και Παροχές Υpiηρεσιών, Εφαρµογές και ∆ιαδικτυακή ∆ιεpiιφάνεια 
(interface) ανάλογα και µε την συσκευή. Τέλος ο Leppaniemi το 2004 piρότεινε τα 
εξής 5 συστατικά : ∆ηµιουργία piεριεχοµένου, Συνεργασία Καναλιών Μάρκετινγκ, 
Στρατηγική Καµpiάνιας, ∆ιαχείριση Πελατειακής Βάσης  και ∆ιαχείρηση Ενδιάµεσου 
Παρόχου.  
Πίνακας4:Αλυσίδα Αξίας του M-marketing 
Kannan (el.al 2001) Barnes (et.al 2002) Leppaniemi (et.al 2004) 
1.Wireless Infrastructure 1.Mobile 
transport(network) 
1.Content creation 
2.Applications 2.Mobile Services& 
Delivery Support 
2.Cross Media Marketing 
3.Intermediaries Mobile Interface& 
Applications 
3.Campain Management 
4.Online transactions  4.Customer Database 
Management 
  5.Carrier Cooperator 
Management 
 
Μια µικρή σύγκριση στις τρεις piροτάσεις µας οδηγεί στο συµpiέρασµα ότι οι Kannan 
και Barnes δίνουν έµφαση στα τεχνολογικά συστατικά χωρίς να εστιάζουν στην ίδια 
την διαδικασία ενώ αντίθετα ο Leppaniemi ενώ έχει έναν piιο ολοκληρωµένο ορισµό 
αδυνατεί ωστόσο να εξηγήσει piώς συνδέονται µεταξύ τους τα ίδια τα συστατικά 
στοιχεία. Συµpiερασµατικά θα λέγαµε ότι η µέχρι piρότινος Ακαδηµαϊκή Έρευνα 
αντιµετώpiιζε τα συστατικά σαν ανεξάρτητα κοµµάτια και τις εpiιχειρήσεις σαν 
αυτόνοµες οντότητες piου piροσpiαθούν να αpiοκτήσουν ανταγωνιστικό piλεονέκτηµα 
και εpiιpiλέον ικανότητες. Έτσι λοιpiόν καταλήξαµε στην piεριγραφή  της διαδικασίας 
µε έξι εσωτερικά συνδεόµενα µέρη τα οpiοία ακολουθούν την piορεία piου δίνεται στο 
piαρακάτω σχήµα. 
 
 
 
 
 
 
Σχήµα4: Η διαδικασία του M-marketing σύµφωνα µε τους Jari Salo, Jaakko 
Sinisalo και Heikki Karjaluoto(2008)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1. Campaign initiation 
2. Campaign design 
3. Content creation 
4 .Permission 
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feedback 
2.5 Τα εργαλεία του mobile marketing-Πρακτικές 
Καθώς οι διαφηµιστικές εταιρείες, αλλά και οι διαφηµιζόµενοι, εpiιθυµούν να 
διαpiιστώσουν στην piράξη τη δυναµική του νέου αυτού µέσου, τα piειράµατα µε 
εργαλεία του Mobile Marketing εξαpiλώνονται piαγκοσµίως. Η Μεγάλη Βρετανία 
είναι το «εργαστήριο» των piειραµατισµών για την Ευρώpiη. 
Τα piρώτα άκρως εpiιτυχηµένα δείγµατα Κινητού Ηλεκτρονικού Εpiιχειρείν είναι τα 
Logos και τα Ringtones, piου εκµεταλλεύτηκαν την κοστολόγηση των Premium rate 
SMS. Κοστίζοντας 10 φορές piερισσότερο αpiό ένα αpiλό SMS, οι εταιρείες 
αξιοpiοιώντας τα µpiορούν να αυξήσουν σηµαντικά την κερδοφορία τους, καθώς 
piαρέχουν piραγµατική αξία για τον καταναλωτή σε υpiηρεσίες και piεριεχόµενο. Τα 
αντιpiροσωpiευτικότερο piαράδειγµα για την χρήση των premium rate SMS στην 
Ελλάδα είναι τα τηλεοpiτικά reality show τύpiου X-Factor όpiου ο θεατής µpiορεί να 
ψηφίσει για το νικητή, να κατεβάσει ringtones ή ακόµη και να αpiοστείλει ένα 
piροσωpiικό µήνυµα στον αγαpiηµένο του piαίχτη. Παρακάτω εξετάζουµε αναλυτικά 
ορισµένα αpiό τα εργαλεία αυτά (Γιαγλής Γ. και ∆ρόσος ∆., 2006) : 
2.5.1.SMS marketing  
Όταν τo ∆εκέµβριο του 1992 το piρώτο γραpiτό µήνυµα SMS έκανε την εµφάνισή του 
στο αγγλικό τηλεpiικοινωνιακό δίκτυο της Vodafone, κανείς δε µpiορούσε να 
φανταστεί τη δηµοτικότητα piου θα αpiοκτούσε αυτός ο τρόpiος εpiικοινωνίας, όχι µόνο 
για τις διαpiροσωpiικές εpiικοινωνίες, αλλά και για τις εpiιχειρηµατικές piρακτικές. 
Σήµερα, 30 δισεκατοµµύρια γραpiτά µηνύµατα διακινούνται σε piαγκόσµια κλίµακα 
µηνιαίως. Ειδικότερα στην Ελλάδα, µε το piοσοστό διείσδυσης της κινητής 
τηλεφωνίας να αγγίζει το 86%, ο µέσος χρήστης αpiοστέλλει 40 SMS µηνύµατα 
µηνιαίως. Οι διαφηµιστικές εταιρείες, ανυpiόµονες να εφεύρουν καινοτόµες µεθόδους 
και κανάλια piροσέγγισης των καταναλωτών διέγνωσαν γρήγορα την οικειότητα των 
εν δυνάµει piελατών µε το κινητό τηλέφωνο και ειδικότερα µε τα γραpiτά µηνύµατα, 
γεγονός piου έδωσε ώθηση στις piρώτες εκστρατείες µάρκετινγκ µέσω SMS. 
Η διαδικασία του SMS marketing 
Τι οδηγεί, όµως, τις εpiιχειρήσεις σε αυτό το κανάλι και piώς το διαχειρίζονται; Το 
piροσόν piου ωθεί τους διαφηµιστές και τα τµήµατα µάρκετινγκ των µεγάλων 
εταιρειών να εpiιδεικνύουν τόσο ενδιαφέρον για το νέο κανάλι εpiικοινωνίας, είναι ο 
άµεσος χαρακτήρας του.  
 
 
Στην piαρακάτω εικόνα piαρουσιάζεται η διαδικασία του  SMS marketing: 
 
Εικόνα 4 : Η διαδικασία του SMS Marketing (Γιαγλής Γ. και ∆ρόσος ∆., 2006) 
 
Εικόνα 4 SMS marketing 
1. Μαθαίνω αpiό piαραδοσιακό κανάλι µάρκετινγκ,  
2. Αpiαντώ,  
3. Λαµβάνω διαφηµιστικό µήνυµα. 
 
∆ιαγωνισµοί, δηµοψηφίσµατα, κουpiόνια και χορηγίες είναι µερικά ακόµα αpiό τα 
εργαλεία, piου διαθέτει στην «εργαλειοθήκη» του το mobile marketing: 
 
2.5.2. Txt2win διαγωνισµοί 
 Τα McDonald’s, το κανάλι 5 στην Αγγλία, αλλά και η ΕΡΤ στην Ελλάδα, είναι 
µερικοί οργανισµοί piου αξιοpiοίησαν εpiιτυχώς τους διαγωνισµούς Txt2win για να 
αυξήσουν το εταιρικό σήµα τους (brand awareness) και να δηµιουργήσουν µια νέα 
βάση εν δυνάµει χρηστών των υpiηρεσιών τους. Μέσω ενός οικονοµικού κινήτρου, 
συνήθως δώρα σε µετρητά ή κινητά τελευταίας τεχνολογίας, οι χρήστες στέλνουν µε 
SMS τα δηµογραφικά τους στοιχεία piροκειµένου να γίνει η καταγραφή τους σε 
βάσεις δεδοµένων των εταιριών. 
2.5.3. Κουpiόνια 
Οι piελάτες µιας εταιρείας, µέσω ενός µοναδικού αριθµού, piου αpiοστέλλεται µέσω 
SMS, λαµβάνουν ένα κουpiόνι µε κάpiοιο piοσό έκpiτωσης εpiί των piροϊόντων και το 
µόνο piου χρειάζεται είναι να το εpiιδείξουν στα σηµεία piώλησης. Σύµφωνα µε 
ορισµένες εκτιµήσεις, το piοσοστό εξαργύρωσης ενός κουpiονιού αυξάνεται όταν 
χρησιµοpiοιείται το κινητό τηλέφωνο ως µέσο διανοµής διότι το κόστος αpiοθήκευσης 
και µεταφοράς στο σηµείο piώλησης µειώνεται σηµαντικά σε σχέση µε τα έντυpiα 
µέσα (κουpiόνια σε εφηµερίδες, piεριοδικά ή piάνω στο piροϊόν). 
 Πρόκειται για ένα είδος διαφήµισης το οpiοίο µε την βοήθεια του Internet αpiοσκοpiεί 
στην piροώθηση των piροϊόντων και  αpiοβλέpiει σε µεγάλα κέρδη για τις 
διαφηµιστικές εταιρείες. Οι διαδικασίες αυτές διεξάγονται κυρίως µέσω κινητών 
τηλεφώνων µε χρήση τεχνολογιών υpiηρεσίας SMS (Short Message Service) ή IMS 
(Instant Messaging Service) και Web.  
Το γνωστό µουσικό κλαµpi Ministry of Sound στην Αγγλία καλούσε όσους λάµβαναν 
διαφηµιστικό κουpiόνι στο κινητό τους να φέρουν µαζί τους και άλλους τρεις φίλους, 
piροκειµένου ο ένας στους τέσσερις να µpiει δωρεάν στο χώρο διασκέδασης. Το 
piοσοστό εξαργύρωσης έφτασε το 84%! 
2.5.4. Ειδοpiοιήσεις 
 Ακόµα και εν κινήσει οι καταναλωτές µpiορούν να λάβουν στην ασύρµατή τους 
συσκευή time critical ειδοpiοιήσεις. Οι χρήστες συνήθως εγγράφονται σε τέτοιες 
υpiηρεσίες µέσω ∆ιαδικτυακών εφαρµογών και, αφού συµpiληρώσουν αναλυτικά τα 
δηµογραφικά τους δεδοµένα, καλούνται να δηλώσουν τον χρόνο και τις ειδοpiοιήσεις, 
piου θέλουν να λαµβάνουν. Οι δηµοφιλέστερες υpiηρεσίες αφορούν αpiοτελέσµατα 
αγώνων, τιµές µετοχών και υpiενθυµίσεις, όpiως, «σήµερα γιορτάζει ο Νικόλαος». 
Εταιρείες όpiως οι Buongiorno, Yahoo!Mobile και MyAlert.com εpiικεντρώνονται σε 
τέτοιες υpiηρεσίες. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2.6  Προϋpiοθέσεις Εpiιτυχίας του Mobile Marketing 
Το στοιχείο piου καθιστά το κινητό τηλέφωνο ανεκτίµητο εργαλείο για την 
εξυpiηρέτηση των σκοpiών του άµεσου (direct) µάρκετινγκ είναι η δυνατότητα 
αpiοστολής piροσωpiικών µηνυµάτων, αλλά και της εpiίτευξης εξαιρετικά ακριβούς 
στόχευσης(targeting).Οι piαρακάτω piαράγοντες συγκεντρώθηκαν ώστε να 
αντιpiροσωpiεύσουν στο µέγιστο βαθµό τα κλειδιά της εpiιτυχίας στο Mobile 
Marketing : 
 
1. Στρατηγική Καµpiάνιας  
Στην κατηγορία αυτή ανήκουν piαράγοντες όpiως η διαφοροpiοίηση και ανωτερότητα 
του piροϊόντος, η piειθώ και το ύφος του µηνύµατος, το κίνητρο piου δίνετε, καθώς και 
η piρωτοτυpiία του και η στρατηγική του (Push/Pull).Εpiίσης καθοριστικό ρόλο θα 
piαίξει η ανατροφοδότηση αpiό τις αpiοκρίσεις των καταναλωτών.  
Η εξασφάλιση άδειας αpiό τον piαραλήpiτη, έµµεσης ή άµεσης :Στοιχείο-κλειδί τόσο 
στο mobile marketing όσο και σε οpiοιαδήpiοτε ενέργεια άµεσου marketing είναι η 
λήψη άδειας, έµµεσης ή άµεσης, αpiό τον piαραλήpiτη του µηνύµατος. Η άδεια αυτή 
είναι piου ξεχωρίζει το spam (το ανεpiιθύµητο µήνυµα) αpiό το piολύτιµο και piειστικό 
µήνυµα, η διαφορά δηλαδή µεταξύ του καλού αpiοτελέσµατος και των ακριβών 
piροωθητικών piειραµάτων. Έτσι λοιpiόν αναδεικνύουµε µια σχετικά καινούργια 
έννοια µάρκετινγκ, ιδιαίτερα σηµαντική για το Κινητό Μάρκετινγκ , την έννοια του 
permission marketing. Ένας ενδεικτικός ορισµός θα µpiορούσε να είναι ο εξής :  
permission marketing: 
Με την έννοια αυτή αναφερόµαστε στην αpiόκτηση συγκατάθεσης του καταναλωτή 
να δεχθεί διαφηµιστικά µηνύµατα καθώς και στο αδιαµφισβήτητο δικαίωµα του να 
σταµατήσει να τα λαµβάνει ανα piάσα στιγµή εκείνος το θελήσει.(Tezinde et al,2002) 
Είναι γεγονός ότι piολλοί διαφηµιστές εκµεταλλεύονται την αpiροσεξία των 
καταναλωτών, οι οpiοίοι δίνουν συγκατάθεση µε έµµεσο τρόpiο. Χρησιµοpiοιώντας 
τον σωστό συνδυασµό ερωτήσεων κάθε εpiιχείρηση θα µpiορούσε να εγγυηθεί για την 
αpiόκτηση συγκατάθεσης αpiό την piλειοψηφία των piελατών της. (Bellman et al, 2001) 
 
 
 
Εpiοµένως αναφερόµαστε στην στρατηγική µάρκετινγκ piου θα ακολουθηθεί. Στο 
σηµείο αυτό θα αναφέρουµε αpiλά τις στρατηγικές αpiό τις οpiοίες ένας διαφηµιστής 
καλείται να εpiιλέξει την κατάλληλη:  
• Αpiοστολή Μαζικών Μηνυµάτων (Bulk-SMS) ή εξατοµίκευση 
(targeting)  
• Push/Pull µοντέλα. (Barnes, 2002) Pull Model είναι το µοντέλο όpiου 
ο χρήστης ζητάει τις piληροφορίες piου θέλει (pi.χ. ζητάει το 
piλησιέστερο φαρµακείο)Push Model είναι το µοντέλο όpiου οι 
ιδιοκτήτες καταστηµάτων στέλνουν ειδοpiοιητήρια SMS στον κάτοχο 
του κινητού τηλεφώνου σχετικά µε τις piροσφορές στα καταστήµατα 
τους .Το µοντέλο αυτό εµpiεριέχει piληθώρα διαφηµιστικών µηνυµάτων 
και αναδεικνύει το θέµα της συγκατάθεσης του piαραλήpiτη αφού ο 
καταστηµατάρχης είναι αυτός piου εpiιδιώκει την εpiικοινωνία. 
• Local/national/global.Πολλές διαφηµιστικές καµpiάνιες αφορούν 
ορισµένες χώρες µόνο για διαφορετικούς κάθε φορά λόγους. Είναι 
αpiόφαση της κάθε εταιρίας τι είδους καµpiάνια θα αpiοφασίσει κάθε 
φορά, piαγκόσµια, τοpiική ή σε εθνικό εpiίpiεδο. 
 
 
2. Στόχευση 
Βασικό σηµείο εδώ είναι ο χώρος και ο χρόνος λήψης του µηνύµατος όpiως εpiίσης 
και η διευρυµένη γνώση του εκάστοτε διαφηµιστή σχετικά µε τις ανάγκες των 
Καταναλωτών και της αγοραστικής συµpiεριφοράς τους. Ένα κινητό τηλέφωνο είναι 
24 ώρες µέσα στη ζωή του χρήστη. Αυτό αναµφίβολα αpiοτελεί piλεονέκτηµα αλλά 
και piρόκληση για τους διαφηµιστές. Ένα piροωθητικό µήνυµα SMS µpiορεί να φτάσει 
στον piαραλήpiτη του σε µία εντελώς ακατάλληλη στιγµή, µε αpiοτέλεσµα όχι µόνο τη 
µη εpiίτευξη των στόχων του αpiοστολέα, αλλά τη δηµιουργία εντελώς αρνητικής 
διάθεσης στον piαραλήpiτη, η οpiοία στη συνέχεια αpiαιτεί µεγαλύτερη εpiικοινωνιακή 
piροσpiάθεια για να ανατραpiεί..  
3. Πλαίσιο Εpiικοινωνίας  
Χαρακτηριστικά του ίδιου του µηνύµατος όpiως η γλώσσα piου χρησιµοpiοιείται, το 
κόστος αpiάντησης, το µήκος του µηνύµατος και η συχνότητα λήψης του. Η 
τεχνολογία piου χρησιµοpiοιείται σε κάθε εpiοχή. Η αύξηση της ευρυζωνικότητας 
(bandwidth) έρχεται piρώτα καθώς αpiοτελεί καθοριστικό piαράγοντα για τα 3G δίκτυα 
τα οpiοία θα είναι συνεχώς διαθέσιµα (χώρις δηλαδή dial up σύνδεση κάθε φορά). 
Εpiίσης οι φορητές συσκευές θα φτάνουν τις ταχύτητες των κλασικών εpiιτραpiέζιων 
υpiολογιστών. Παράλληλα η piληθώρα φορητών συσκευών κάνει την διαδικασία 
εpiιλογής  χρονοβόρα και εpiίpiονη για τον κάθε καταναλωτή piου τα θέλει όλα. ∆ε θα 
ήταν άτοpiο να λέγαµε ότι τα τεχνικά χαρακτηριστικά του κινητού είναι ανάλογα 
και της piροσωpiικότητας του ίδιου του χρήστη µιας και αυτό αpiοτελεί piροέκταση 
του εαυτού του.  
 
4. Αναγνωσιµότητα Προέλευσης   
Εδώ ανήκουν θέµατα όpiως η εµφάνιση του Αpiοστολέα piριν αpiό το άνοιγµα του 
µηνύµατος ή µέσα στο µήνυµα, ο συνολικός αριθµός των διαφηµιστικών µηνυµάτων 
piου piρέpiει να δέχεται ένας καταναλωτής. η φήµη και η ενδυνάµωση του εταιρικού 
σήµατος και τέλος η δυνατότητα µέτρησης της αpiοτελεσµατικότητας. Για κάθε 
εpiιχείρηση η λέξη κλειδί είναι το ROI (Return on Investment). Στη σηµερινή εpiοχή 
είναι piιο σηµαντικό αpiό piοτέ για τις εpiιχειρήσεις να διασφαλίσουν τα αpiοτελέσµατα 
piολυδάpiανων διαφηµιστικών εγχειρηµάτων. Ο καθηµερινός αριθµός των λεγόµενων 
«κλικ» και η ανταpiόκριση των χρηστών στα διαφηµιστικά µpiάνερς σε συνδυασµό µε 
την ανάλογη αύξηση των piωλήσεων είναι µετρήσιµα αpiοτελέσµατα piου οδηγούν σε 
ανάλογα συµpiεράσµατα. Εξάλλου σύµφωνα µε την Mobile Data Association 
(MDA)η ανταpiόκριση του κοινού στο Mobile Marketing είναι 4 φορές µεγαλύτερη 
αpiό οpiοιοδήpiοτε άλλο αντίστοιχο µέσο άµεσου µάρκετινγκ (Marla R.Stafford, 
Ronald J.Faber,2005).  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2.7 Εpiιδρώντες Παράγοντες στο Mobile Marketing  
Τα εµpiόδια όσο και τα κίνητρα διακρίνονται σε συγκεκριµένες κατηγορίες δεικτών 
piου χρησιµοpiοιούνται διεθνώς για την αξιολόγηση piληροφοριακών συστηµάτων. Τα 
κίνητρα αλλά και τα εµpiόδια συνοψίζονται σε βασικές κατηγορίες οι οpiοίες είναι 
(Παύλος Βλάχος ,∆ηµήτρης ∆ρόσος , 2004): 
 Χρησιµότητα, η οpiοία piεριέχει δείκτες piου piραγµατεύονται τις θετικές 
εpiιpiτώσεις των Κινητών Υpiηρεσιών ∆εδοµένων σε θέµατα όpiως 
εξοικονόµηση χρόνου και κόστους, αύξηση piαραγωγικότητας, ευελιξία 
χρήσης, piρόσβαση σε χρήσιµες piληροφορίες ανά piάσα στιγµή. 
 Κοινωνική Εpiιρροή, η οpiοία piεριέχει δείκτες piου µετρούν το βάρος του 
κοινωνικού piερίγυρου στη χρήση των Κινητών Υpiηρεσιών ∆εδοµένων όpiως 
αυτή γίνεται αντιληpiτή αpiό τους χρήστες, όpiως εpiιρροή αpiό µέσα 
ενηµέρωσης, εpiιρροή αpiό εργασιακό, φιλικό και οικογενειακό piεριβάλλον, 
ανάγκη αυτοpiροβολής και αναβάθµιση της κοινωνικής υpiόστασης. Αpiό την 
µεριά τους και οι εταιρίες κινητής τηλεφωνίας piροσpiαθούν να piαρέχουν 
ανταλλάγµατα µε την αpiοδοχή λήψης διαφηµιστικών µηνυµάτων και να 
piροτρέpiουν την χρήση µε ειδικά µειωµένες τιµές. 
 Ευχρηστία, η οpiοία piεριέχει δείκτες piου διερευνούν την ικανότητα των 
χρηστών να χρησιµοpiοιούν τις Κινητές Υpiηρεσίες ∆εδοµένων, όpiως ευκολία 
εκµάθησης χρήσης, ευκολία και ταχύτητα χρήσης, και καλύτερη δικτυακή 
κάλυψη.  
Αpiό την άλλη µεριά οι κυριότεροι ανασταλτικοί piαράγοντες αφορούν την 
τιµολόγηση , την ασφάλεια και την εµpiιστευτικότητα, την piολυpiλοκότητα των 
piαρεχόµενων υpiηρεσιών, και τις τεχνολογικές δυνατότητες της κάθε συσκευής . 
Συγκεκριµένα διακρίνουµε piεριορισµούς όσον αφορά την ασύρµατη τεχνολογία 
καθώς ακόµα και σήµερα συναντούµε υψηλά κόστη, χαµηλές ταχύτητες, δυσκολία 
χρήσης των κινητών συσκευών και µικρά piληκτρολόγια, ελλιpiή ευχρηστία στην 
piλοήγηση και αναξιόpiιστες υpiηρεσίες. Στους piεριοριστικούς piαράγοντες της 
τεχνολογίας piροστίθενται ακόµα οι piεριορισµένες λειτουργικές δυνατότητες κάpiοιων 
συσκευών, η µειωµένη τροφοδότηση µpiαταρίας, οι φτωχές ιστοσελίδες σε χρώµατα 
και γραφικά και η αναµφίβολη ασφάλεια των συναλλαγών. (S.Kumar C.Zahn, 2003) 
Με το piέρασµα των χρόνων και την εξέλιξη της τεχνολογίας piολλοί piεριορισµοί 
ξεpiερνιούνται και φυσικά λαµβάνονται σοβαρά υpiόψη στο σχεδιασµό ενός 
εpiιχειρηµατικού µοντέλου Κινητού Εpiιχειρείν.   
III. Τεχνολογία και εργαλεία εφαρµογής  
3.1 Ιστορική Ανασκόpiηση Κινητής τηλεφωνίας  
Το 1895 και αφού piειραµατίστηκε για 5 χρόνια ο Γουλιέλµος Μαρκόνι εισήγαγε τα 
σήµατα Μορς και έχτιζε µια καινούργια γλώσσα κωδικοpiοίησης στον τοµέα της 
Ναυτιλίας. Αρκετά χρόνια αργότερα εµφανίστηκε το piρώτο ασύρµατο walkie-talkie 
της Motorola στην διάρκεια του Β’ Παγκοσµίου Πολέµου ενώ σήµερα piολλοί αpiό 
εµάς κρατούν στα χέρια τους τα λεγόµενα κινητά τηλέφωνα τρίτης γενιάς 
(Smartphones). Τα κινητά τηλέφωνα είναι «piανταχού piαρών και τα piάντα piληρών» 
όpiως χαρακτηριστικά θα λέγαµε αφού στις piερισσότερες χώρες η κινητή τηλεφωνία 
υιοθετήθηκε piολύ νωρίτερα αpiό το διαδίκτυο. Ενδεικτικά αναφέρουµε ότι το 2003 
στον Ηνωµένο Βασίλειο το 85% κατείχαν κινητό τηλέφωνο ενώ µόλις 47% είχε 
piρόσβαση στο διαδίκτυο (Oftel, 2003). 
Ως ληξιαρχική piράξη γέννησης της κινητής τηλεφωνίας θεωρείται η 3η Αpiριλίου 
1973. Το piρώτο αυτοµατοpiοιηµένο δίκτυο κινητής τηλεφωνίας ωστόσο, λειτούργησε 
στις αρχές της δεκαετίας του 80 στη Σκανδιναβία . Τα κινητά τηλέφωνα ήταν ογκώδη 
και κυρίως για τα αυτοκίνητα, το piρώτο κινητό ήταν  Motorola DynaTAC8000X και 
υpiήρξε η ναυαρχίδα των λεγόµενων κινητών piρώτης γενιάς (1G).Στην αρχή της 
δεκαετίας του '90 άρχισε η αpiογείωση των κινητών τηλεφώνων, µε την ψηφιοpiοίηση 
δικτύων (GSM) και συσκευών. Τα κινητά έγιναν µικρότερα (100-200 γραµµάρια), 
χωρούσαν στην piαλάµη και έµpiαιναν έστω και µε δυσκολία στην τσέpiη του χρήστη 
τους. Περάσαµε έτσι στα κινητά της δεύτερης γενιάς (2G), piου piαρείχαν και άλλες 
ευκολίες, όpiως την αpiοστολή σύντοµων γραpiτών µηνυµάτων (SMS) και τη λήψη 
φωτογραφιών. 
Στις αρχές του 21ου αιώνα ήλθαν τα κινητά τρίτης γενιάς (3G), µε τις αpiεριόριστες 
δυνατότητες των piολυµέσων. Σήµερα, η διείσδυση του κινητού τηλεφώνου στον 
piλανήτη ξεpiερνά το 30%, µε αλµατώδη άνοδο στις φτωχές χώρες του piλανήτη και 
κυρίως στην Αφρική. Η φιλανδική εταιρεία Nokia, µε µερίδιο αγοράς 36%, κατέχει 
την piρώτη θέση στις piωλήσεις κινητών τηλεφώνων piαγκοσµίως. Το piρώτο GSM 
δίκτυο όpiως piροαναφέρθηκε λειτούργησε στην το 1991 στην Φιλανδία και η ίδια 
χώρα ήταν η piρώτη piου λάνσαρε τις WAP υpiηρεσίες και την άδεια για 3G δίκτυα. 
 
 
 
 
 
 
 3.2 Τεχνολογίες 1ης και 2ης  Γενιάς (1G – 2G) 
Ως piρώτη γενιά (1G) χαρακτηρίστηκε η αναλογική τεχνολογία κινητής τηλεφωνίας, 
ενώ ως δεύτερη γενιά (2G) η ψηφιακή τεχνολογία piου ακολούθησε. Οι τεχνολογίες 
όpiως GSM, TDMA και CDMA αpiοτελούν τρέχουσες τεχνολογίες µετάδοσης 
δεδοµένων στα δίκτυα δεύτερης γενιάς. 
Υpiάρχουν βέβαια και τεχνολογίες piου piροσφέρουν υψηλότερες ταχύτητες στα δίκτυα 
δεύτερης γενιάς όpiως αυτή του GPRS piου αpiοκαλείται 2.5G. Το 1982 οι piολυεθνικές 
υpiηρεσίες των Ευρωpiαϊκών κρατών δηµιούργησαν το Group Spéciale Mobile (GSM) 
µε σκοpiό να αναpiτύξουν µια ψηφιακή τεχνολογία piου θα µpiορούσε να piροσφέρει και 
να υpiοστηρίξει υpiηρεσίες piου δεν ήταν διαθέσιµες στα αναλογικά δίκτυα. Το 1989 το 
Ευρωpiαϊκό Ινστιτούτο Τηλεpiικοινωνιακών Προτύpiων (ETSI), το οpiοίο αpiοτελεί 
piλέον τον εpiίσηµο οργανισµό της Ευρωpiαϊκής Ένωσης για τον καθορισµό των 
piροτύpiων στο τοµέα των τηλεpiικοινωνιών, ανέλαβε το εγχείρηµα και τελικά 
καθόρισε τις piροδιαγραφές λειτουργίας του GSM. Το piρώτο δίκτυο GSM βγήκε στην 
αγορά το 1991 οpiότε και χρησιµοpiοιήθηκε σε piαγκόσµια βάση. 
Το νέο σύστηµα αναµενόταν να piαρέχει καλύτερη piοιότητα, piανευρωpiαϊκή 
piεριαγωγή (roaming) και µετάδοση δεδοµένων για fax, e-mail, αρχεία, κλpi. Η νέα 
σχεδίαση piροσέφερε εpiίσης την ευκαιρία για την piροδιαγραφή ενός συστήµατος piου 
θα piαρείχε εφαρµογές µε χαµηλότερο κόστος και θα είχε την δυνατότητα για 
αυξηµένη φασµατική αpiόδοση.  
To GSM (Global System for Mobile communications) είναι µια ψηφιακή ασύρµατη 
τεχνολογία δεύτερης γενιάς (2G), η οpiοία piαρέχει υψηλής piοιότητας υpiηρεσίες 
φωνής και µεταφοράς δεδοµένων, και χρησιµοpiοιεί ένα ευρύ φάσµα συχνοτήτων. Το 
GSM piαρείχε τα θεµέλια για την δηµιουργία των υpiηρεσιών τρίτης γενιάς και 
αpiοτελεί µέρος µιας οικογένειας υpiηρεσιών όpiως είναι το GPRS, το EDGE και το 
UMTS/WCDMA. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
3.3Τεχνολογίες 3ης Γενιάς (3G) 
Το 3G είναι τα αρχικά των λέξεων 3rd Generation και αpiοτελεί ένα γενικό όρο ο 
οpiοίος αναφέρεται στην τρίτη γενιά τεχνολογίας κινητής τηλεφωνίας. Ως τρίτη γενιά 
χαρακτηρίζεται το σύνολο των ασύρµατων τεχνολογιών εκείνων piου εpiιτρέpiουν τη 
µετάδοση φωνής ή και δεδοµένων στα δίκτυα κινητής τηλεφωνίας. Η 3G (Third 
Generation Mobile Technology) είναι στην ουσία ο συνδυασµός piρόσβασης στο 
διαδίκτυο µε µεγάλες ταχύτητες, οι οpiοίες βασίζονται στο ΙΡ (Internet Protocol). 
Μεταξύ των τεχνολογιών αυτών είναι οι WCDMA, CDMA2000,  και η UMTS. Το 
WCDMA ή Wideband Code Multiple Division Access, έχει ήδη εpiιλεχθεί ως το 
"σύστηµα" τρίτης γενιάς, piου θα χρησιµοpiοιηθεί στην Ευρώpiη, Ιαpiωνία και στις 
Η.Π.Α. 
Οι συνεχώς αυξανόµενες αpiαιτήσεις των χρηστών για piροηγµένες υpiηρεσίες και 
µεγαλύτερες ταχύτητες piρόσβασης οδήγησαν τους σηµαντικότερους διεθνής 
τηλεpiικοινωνιακούς οργανισµούς τυpiοpiοίησης ITU (International 
Telecommunications Union) και ETSI (European Telecommunications Standards 
Institute), στις αρχές της δεκαετίας του 1990, στην έναρξη του σχεδιασµού των 
δικτύων τρίτης γενιάς (3G). H ITU αναφέρεται στα δίκτυα αυτά µε την ονοµασία 
IMT-2000 (International Mobile Telecommunications 2000), ενώ η ETSI µε την 
ονοµασία UMTS (Universal Mobile Telecommunications System). Βασικός στόχος 
των δικτύων αυτών ήταν να piροσφέρουν στο χρήστη µεγάλες ταχύτητες ώστε να του 
δώσουν τη δυνατότητα να χρησιµοpiοιήσει εφαρµογές piου µέχρι τώρα, λόγω κυρίως 
της piεριορισµένης ταχύτητας, ήταν αδύνατο να piροσφερθούν (pi.χ., γρήγορη 
piρόσβαση στο διαδίκτυο, τηλεδιάσκεψη, κ.α.). 
Η τεράστια ανάpiτυξη του Internet, και ειδικότερα του piρωτοκόλλου IP έχει οδηγήσει 
τους βασικούς οργανισµούς piροτυpiοpiοίησης τηλεpiικοινωνιών ITU και ETSI να 
υιοθετήσουν τη χρήση του, ως βασικού µέσου για τη διακίνηση δεδοµένων στα 
κινητά δίκτυα τρίτης γενιάς. Η τάση αυτή αναφέρεται συχνά και σαν IP-based ή All-
IP λύση. Με τη χρήση της τεχνολογίας IP στην τηλεφωνία  µpiορεί κανείς να συνδεθεί 
γρήγορα σε δίκτυα IP, οpiοιαδήpiοτε στιγµή το θελήσει. Το IP  υpiοστηρίζει όλους τους 
τύpiους δεδοµένων, αλλά και piολλές εφαρµογές piραγµατικού χρόνου, 
συµpiεριλαµβανοµένης και της φωνής. Τα οφέλη της τεχνολογίας αυτής είναι:  
 
 
 Γρήγορη piρόσβαση στο Internet. Με ταχύτητες έως και 384kbps το κινητό 
piροσφέρει ταχύτητες piρόσβασης piαρόµοιες µε αυτές της τεχνολογίας 
xDSL. 
 
 Εφαρµογές piολυµέσων σε piραγµατικό χρόνο. Σε αυτές piεριλαµβάνονται 
υψηλής piοιότητας ήχος, εικόνα ακόµη και η αναµενόµενη δυνατότητα 
τηλεδιάσκεψης αpiό το κινητό! 
 
 
 Υψηλής ταχύτητας µετάδοση µηνυµάτων, συµpiεριλαµβανοµένων και των 
mms αλλά και µηνυµάτων email, τα οpiοία piλέον θα αpiοστέλλονται και θα 
λαµβάνονται σε ελάχιστο χρόνο. 
 
 Υψηλής piοιότητας piαιχνίδια, τα οpiοία θα µpiορούν να piαίζονται online σε 
piραγµατικό χρόνο και ταυτόχρονα µε άλλους piαίκτες. 
 
 Υpiηρεσίες εύρεσης θέσεως, σε συνδυασµό µε την τεχνολογία GPS, οι 
οpiοίες θα µpiορούν να piαρέχουν χάρτες τη piεριοχής piου βρισκόµαστε, 
εύρεση βέλτιστης διαδροµής piρος τον piροορισµό µας, γειτονικά σηµεία 
ενδιαφέροντος κλpi. 
Τεχνολογία 4ης Γενιάς (4G) 
Η Ευρωpiαϊκή Εpiιτροpiή ανακοίνωσε στις 4 ∆εκεµβρίου 2009 στις Βρυξέλλες ότι αpiό 
την 1η Ιανουαρίου 2010, η ΕΕ θα εpiενδύσει 18 εκατ. ευρώ στην έρευνα piου θα 
αpiοτελέσει τη βάση για τα µελλοντικά δίκτυα κινητών εpiικοινωνιών τέταρτης γενιάς 
(4G). Η Ευρωpiαϊκή Εpiιτροpiή αpiοφάσισε να ξεκινήσει τη διαδικασία για τη 
χρηµατοδότηση της piροηγµένης τεχνολογίας LTE (Long Term Evolution), piου θα 
εpiιτρέpiει ταχύτητες κινητού διαδικτύου έως και εκατό φορές υψηλότερες αpiό εκείνες 
των υφιστάµενων δικτύων τρίτης γενιάς (3G ).  
Η LTE είναι η τεχνολογία piου εpiιλέγουν όλο και piερισσότερες εpiιχειρήσεις του 
κλάδου για την εpiόµενη γενιά δικτύων κινητών τηλεpiικοινωνιών. 
Η τεχνολογία LTE δοκιµάζεται εpiί του piαρόντος αpiό φορείς εκµετάλλευσης δικτύων 
κινητών εpiικοινωνιών στη Φινλανδία τη Γερµανία, τη Νορβηγία, την Ισpiανία, τη 
Σουηδία και το Ηνωµένο Βασίλειο και αναµένεται ότι θα είναι εµpiορικά διαθέσιµη 
στη Σουηδία και τη Νορβηγία κατά το piρώτο εξάµηνο του 2010. Αpiό το 2004 έως το 
2007, η ΕΕ χρηµατοδότησε την έρευνα για τη βελτιστοpiοίηση και τυpiοpiοίηση της 
LTE ( έργα WINNER I και II , τα οpiοία εκτελέστηκαν αpiό κοινοpiραξία 
αpiοτελούµενη αpiό 41 εξέχουσες ευρωpiαϊκές εpiιχειρήσεις και piανεpiιστήµια) µε 25 
εκατ.ευρώ.  
Σηµειώνεται ότι µεγάλοι φορείς εκµετάλλευσης κινητών εpiικοινωνιών και 
κατασκευαστές piαγκοσµίως (Orange, TeliaSonera, T-Mobile, AT&T, NTT-DoCoMo, 
Verizon, Alcatel-Lucent, Ericsson, Huawei και Nokia Siemens Networks ) έχουν ήδη 
δεσµευθεί να χρησιµοpiοιήσουν το piρότυpiο LTE. Μέχρι το 2013, σύµφωνα µε 
αναλυτές της αγοράς, αναµένεται ότι θα piραγµατοpiοιηθούν σε ολόκληρο τον κόσµο 
εpiενδύσεις ύψους piερίpiου 6 δισεκατοµµυρίων ευρώ σε εξοpiλισµό LTE.    Συνολικά, 
στο διάστηµα 2007-2013 η ΕΕ θα εpiενδύσει piερισσότερα αpiό 700 εκατοµµύρια ευρώ 
στην έρευνα για τα µελλοντικά δίκτυα, τα µισά αpiό τα οpiοία θα διατεθούν στις 
ασύρµατες τεχνολογίες piου συµβάλλουν στην ανάpiτυξη των δικτύων τέταρτης γενιάς 
(4G ). 
Η τεχνολογία τέταρτης γενιάς έχει σχεδόν τους ίδιους στόχους µε αυτούς της τρίτης 
γενιάς, αλλά ξεκινά µε την υpiόθεση ότι όλα τα µελλοντικά δίκτυα θα είναι µεταγωγής 
piακέτων (Packet-Switched) κάνοντας χρήση piρωτοκόλλων piου αpiοτελούν εξέλιξη 
των σηµερινών. Τα σηµερινά τηλεφωνικά συστήµατα διαδικτύου αpiοτελούν τον 
piρόδροµο των εφαρµογών piου θα piραγµατοpiοιηθούν στο µέλλον στον τοµέα των 
κινητών τηλεpiικοινωνιών. 
Συνοpiτικά µpiορούµε να αναφέρουµε ορισµένα στοιχεία piου piιστεύεται ότι θα 
χαρακτηρίζουν τα δίκτυα τέταρτης γενιάς και τα οpiοία θα εξασφαλίζουν την υpiεροχή 
τους έναντι των αντίστοιχων τρίτης γενιάς:  
• Υpiοστήριξη piολλών υpiηρεσιών piολυµέσων  
• Μεγαλύτερο εύρος ζώνης και φυσικά µεγαλύτερες ταχύτητες  
• Παγκόσµια piεριαγωγή και φορητότητα υpiηρεσιών (service portability).  
• Χαµηλό κόστος.  
• Ιδιαίτερα υψηλή ασφάλεια. 
• Προβλέpiονται µόνο δίκτυα µεταγωγής piακέτων (packet-switched networks).  
• Όλα τα στοιχεία των δικτύων είναι ψηφιακά. 
• Βελτιωµένες piροσωpiοpiοιηµένες υpiηρεσίες   
• Μία ευέλικτη µέθοδο piληρωµών piου θα υpiοστηρίζει ένα piολύ µεγάλο αριθµό 
piαροχέων δικτύου, σε ένα υψηλά ανταγωνιστικό piεριβάλλον. 
  
3.4Τεχνολογίες Συσκευών 
Με piερισσότερα αpiό 500 µοντέλα µόνο στην ελληνική αγορά, τα κινητά τηλέφωνα 
είναι σίγουρα µια αpiό τις piολυpiληθέστερες κατηγορίες ηλεκτρονικών συσκευών. 
Κλασσικά, οικονοµικά, φωτογραφικά, στυλάτα, multimedia, εpiαγγελµατικά, 
smartphones, piολυχρηστικά, είναι µερικά µόνο αpiό τα κινητά τηλέφωνα piου 
κατασκευαστές, και εταιρίες piαροχής υpiηρεσιών piροσφέρουν.   
Γενικά µpiορούµε να κατηγοριοpiοιήσουµε τις φορητές συσκευές σε 4 κατηγορίες : 
• Στα αpiλά κινητά τηλέφωνα µε δυνατότητα φωνητικής κλήσης και γραpiτών 
µηνυµάτων (pi.χ Motorola StarΤac) 
• Στα λεγόµενα έξυpiνα τηλέφωνα (Smartphones), τα κινητά τελευταίας γενιάς 
µε piολλαpiλές εφαρµογές και ασύρµατο ιντερνέτ 
• Στoυς ψηφιακούς ασύρµατους βοηθούς  (Personal Digital Assistants)και τα 
Palm top 
• Στους φορητούς υpiολογιστές (pi.χ Sony Vaio) 
Κατάλογος Φορητών 
Ηλεκτρονικών 
Συσκευών 
 
 
 
 
 
  
Κινητό τηλέφωνο 
GPS 
Palm top 
Bluetooth 
PDA 
iPhone 
Laptop 
Pagers 
 
 
Εικόνα 5 :Κατάλογος Φορητών Ηλεκτρονικών Συσκευών (Kornak Adam, Teutloff 
John and Welin- Berger Michael, 2004) 
 
 
 
Μια piιο αναλυτική κατηγοριοpiοίηση των φορητών συσκευών ακολουθεί piαρακάτω ( 
Michael Welin-Berger,  2004) : 
 
 Εpiιχειρηµατικές µικροσυσκευές  
Συσκευές όpiως αισθητήρες και RFID (Radio Frequency Identification) tags , οι 
οpiοίες εκτός αpiό τις συνηθισµένη λειτουργία µpiορεί να χρησιµοpiοιηθούν και σαν 
φορητά piορτοφόλια αφού αpiοθηκεύουν τον αριθµό της piιστωτικής µας κάρτας  
 Κινητά τηλέφωνα  
Η piιο δηµοφιλής συσκευή , µε piροφορική εpiικοινωνία , WAP, Short Message 
Services (SMS) , δυνατότητα piρόσβασης στο διαδίκτυο.  
 Smartphones  
Προσφέρουν ένα τυpiικό piάντρεµα  piροφορικής εpiικοινωνίας , δεδοµένων και ενός 
λειτουργικού συστήµατος piαρόµοιου µε υpiολογιστή τσέpiης ή Palm OS. Με 
piολυάριθµες δυνατότητες είναι κάτι µεταξύ κινητού τηλεφώνου και PDA.  
 Συσκευές µε λειτουργικό σύστηµα  
Palm OS , EPOC , Pocket PC , linux- windows-macintosh  
 Voice navigation  
Σύστηµα αναγνώρισης φωνής και τηλεµατική ειδικά για τα αυτοκίνητα   
 Τεχνολογία εντοpiισµού θέσης(Bluetooth)  
Εντοpiισµός  µέσω κινητού και άλλων συσκευών άτοµα piου είναι κοντά σου  
 
Σήµερα οι φορητές συσκευές µpiορεί να ενσωµατώνουν ισχυρά piλεονεκτήµατα αλλά 
η ευχρηστία τους είναι piεριορισµένη λόγω της µικρής οθόνης και του piληκτρολογίου. 
Η ταχύτητα µετάδοσης των δεδοµένων στα ασύρµατα δίκτυα είναι piρος το piαρόν 
χαµηλή και κυµαίνεται αpiό 9.6 µέχρι 14.4 kbps. Τα κινητά νέας γενιάς µε ασύρµατο 
διαδίκτυο έχουν ελάχιστο αpiοθηκευτικό χώρο και piεριορισµένης δυνατότητας 
µpiαταρία. Το piεριεχόµενο των εφαρµογών και ιστοσελίδων στο ασύρµατο διαδίκτυο 
είναι ακόµα φτωχό σε γραφικά µε τα mobile Portals να piολλαpiλασιάζονται και να τα 
αντικαθιστούν εξολοκλήρου τα τελευταία χρόνια. Οι ιστοσελίδες piρέpiει piλέον να 
σχεδιάζονται ειδικά για φορητές συσκευές ενώ οι ήδη υpiάρχουσες piρέpiει να 
αρχίσουν την piροσαρµογή τους. Μεγάλες εpiιχειρήσεις όpiως η Ticketmaster.com και 
η Travelocity.com αναδοµούν τις ιντερνετικές υpiηρεσίες τους ώστε να είναι 
piροσβάσιµες και αpiό µια φορητή συσκευή. 
 Οι τελευταίες εξελίξεις στην τεχνολογία κινητών συσκευών 
Συνεχώς καταφθάνουν νέες συσκευές  µε piρωτοpiόρα την εταιρία Microsoft η οpiοία 
αpiό τις 6 Οκτωβρίου 2009 ανακοίνωσε την ευρεία διάθεση των Windows® phones 
σε καταστήµατα σε όλο τον κόσµο. Οι νέες συσκευές κινητών τηλεφώνων, οι οpiοίες 
θα είναι οι piρώτες µε ενσωµατωµένα τα Windows Mobile 6.5, την τελευταία έκδοση 
του λογισµικού piου διαθέτει η Microsoft ειδικά για κινητά τηλέφωνα, θα διαθέτουν 
βελτιωµένο και ακόµα piιο εύκολο στη χρήση user interface, καλύτερες δυνατότητες 
piλοήγησης, καθώς και piρόσβαση σε χρήσιµες υpiηρεσίες, όpiως το Windows 
Marketplace για κινητά και το Microsoft My Phone. Σηµειώνεται ότι η διάθεση των 
νέων Windows phones στην ελληνική αγορά piρογραµµατίζεται για τα τέλη του 
Οκτωβρίου, ενώ θα piραγµατοpiοιηθεί σε συνεργασία µε τους piαρόχους κινητής 
τηλεφωνίας Cosmote, Vodafone, Wind και µε κορυφαίους κατασκευαστές όpiως 
HTC, LG Electronics, Samsung, Sony Ericsson και Toshiba. «Τα κινητά Windows 
µας εpiιτρέpiουν να έχουµε µία µόνο τηλεφωνική συσκευή piου καλύpiτει όλες µας τις 
ανάγκες, κρατώντας µας σε εpiαφή µε τα άτοµα και τις piληροφορίες piου piρωτίστως 
µας ενδιαφέρουν, ενώνοντας τη δύναµη του PC, του τηλεφώνου και του ∆ιαδικτύου», 
ανέφερε χαρακτηριστικά ο Todd Peters, Corporate Vice President του Mobile 
Communications Marketing Group της Microsoft.Συνεργάτες αpiό όλο τον κόσµο 
έχουν δεσµευτεί να αναβαθµίσουν ή να εpiεκτείνουν την γκάµα των piροϊόντων τους, 
ώστε να συµpiεριλάβουν συσκευές µε Windows Mobile 6.5. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 3.5Τεχνολογίες Υpiηρεσιών(SERVICE TECHNOLOGIES) 
 
3.5.1. Η τεχνολογία του SMS (Short Messaging Service) 
Η τεχνολογία υpiηρεσιών SMS (Short Messaging Service) αpiοτελεί µία αpiό τις piιο 
σηµαντικές υpiηρεσίες της κινητής τηλεφωνίας piου εpiιτρέpiει την ανταλλαγή γραpiτών 
µηνυµάτων. 
Η λειτουργία αpiοστολής και λήψης των SMS µοιάζει µε αυτήν του ηλεκτρονικού 
ταχυδροµείου, µε κάpiοια µικρή διαφοροpiοίηση στην λήψη των µηνυµάτων. Πιο 
συγκεκριµένα ο χρήστης στέλνει αpiό το κινητό του το SMS, το οpiοίο µεταφέρεται 
στο κέντρο µηνυµάτων της εταιρείας του. Στη συνέχεια το κέντρο µηνυµάτων ελέγχει 
αν ο piαραλήpiτης έχει ανοιχτό το τηλέφωνό του και αν ναι, τότε του στέλνει το 
µήνυµα διαφορετικά το αpiοθηκεύει και δοκιµάζει να κάνει την αpiοστολή 
αργότερα(Γιαγλής Γ. ∆ρόσος ∆., 2006). 
Τα τεχνικά χαρακτηριστικά της υpiηρεσίας αυτής είναι τα piαρακάτω:  
 Κάθε SMS µpiορεί να αpiοτελείται αpiό 160 αλφαριθµητικούς χαρακτήρες.  
 Ο αpiοστολέας µpiορεί να ορίσει χρονικό piεριορισµό στην διαδικασία 
αpiοστολής του SMS, δηλαδή αν ο piαραλήpiτης δεν λάβει το µήνυµα µέσα σε 
συγκεκριµένο χρονικό διάστηµα, τότε η αpiοστολή να ακυρωθεί.  
 Ακόµα είναι δυνατόν να γίνει αίτηµα αpiάντησης σε ένα µήνυµα.  
 Εpiίσης το κέντρο µηνυµάτων µpiορεί να στείλει αναφορά για την κατάσταση 
της piαράδοσης ενός µηνύµατος.  
 
 
Η υλοpiοίηση του SMS marketing 
Η εpiικρατούσα τεχνολογία αυτή τη στιγµή είναι το SMS. Πώς όµως φθάνει το 
µήνυµα στο κινητό τηλέφωνο; Αφού piειστεί ο καταναλωτής να συµµετάσχει σε µια 
Mobile Marketing εκστρατεία αpiό τα piαραδοσιακά µέσα διαφήµισης, στέλνει 
συνήθως ένα αpiαντητικό µήνυµα στην εταιρεία. Το µήνυµα αυτό, αφού piεράσει αpiό 
το SMS center του piαροχέα κινητής τηλεφωνίας και το αντίστοιχο SMS Gateway, 
καταλήγει σε µια ∆ιαδικτυακή διεpiιφάνεια, όpiου ο διαφηµιζόµενος piλέον µpiορεί να 
δει piόσοι καταναλωτές έχουν δώσει τη συγκατάθεσή τους να λάβουν εµpiορικά 
µηνύµατα. Έpiειτα, ο διαφηµιζόµενος έχει στο «οpiλοστάσιό» του µια piληθώρα 
εργαλείων µάρκετινγκ, όpiως, δηµοψηφίσµατα, κουίζ και διαγωνισµούς για να 
piροσεγγίσει την piελατειακή του βάση. Εpiιλέγοντας µε αpiλές και γρήγορες 
διαδικασίας το κατάλληλο κοινό-στόχο, αpiοστέλλει µε την αντίστροφη διαδικασία το 
εµpiορικό µήνυµα. 
 
 
 
 
 
 
 
Σχήµα5: Η τεχνολογία του SMS Marketing (Γιαγλής Γ. ∆ρόσος ∆. , 2006)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
3.5.2. MMS Marketing  
Μια αpiό τις piιο piρόσφατες εξελίξεις για την ανταλλαγή µηνυµάτων µέσω κινητών 
τηλεφώνων είναι η υpiηρεσία µηνυµάτων piολυµέσων (MMS). Όpiως και η 
piαραδοσιακή υpiηρεσία σύντοµων µηνυµάτων (SMS), η υpiηρεσία µηνυµάτων 
piολυµέσων piροσφέρει αυτόµατη και άµεση piαράδοση piροσωpiικών µηνυµάτων. 
Αντίθετα αpiό την υpiηρεσία SMS, η υpiηρεσία MMS εpiιτρέpiει στους χρήστες των 
κινητών τηλεφώνων να βελτιώσουν τα µηνύµατά τους ενσωµατώνοντας υpiηρεσίες 
piολυµέσων όpiως ήχο, εικόνες, βίντεο και άλλο εµpiλουτισµένο piεριεχόµενο, 
µεταµορφώνοντας τα σε piροσωpiικά µηνύµατα εικόνας και ήχου. Η υpiηρεσία 
µηνυµάτων piολυµέσων αναδιαµορφώνει την εικόνα της κινητής εpiικοινωνίας, 
µετατρέpiοντάς την σε piιο piροσωpiική, piιο ευέλικτη και piιο εκφραστική αpiό piοτέ.  
Ουσιαστικά η υpiηρεσία MMS (Multimedia Messaging Service), χρησιµοpiοιώντας 
δίκτυα των δικτύων GPRS εpiιτρέpiει την γρήγορη µεταφορά έγχρωµων φωτογραφιών 
µεταξύ τερµατικών, µηνυµάτων piολυµέσων, βίντεοκλιpi, χαρτών, γραφηµάτων, 
animations και piολλά τα οpiοία µpiορούν να συνδυαστούν και µε ήχους.  
Βέβαια η τεχνολογία MMS piροσφέρει κάτι piαραpiάνω αpiό τη διεύρυνση του 
piεριεχοµένου των µηνυµάτων. Με την υpiηρεσία MMS, ο χρήστης µpiορεί να στείλει 
µηνύµατα piολυµέσων όχι µόνο αpiό ένα κινητό τηλέφωνο σε ένα άλλο, αλλά εpiίσης 
αpiό ένα κινητό τηλέφωνο σε ένα λογαριασµό ηλεκτρονικού ταχυδροµείου και το 
αντίστροφο. Αυτή η λειτουργία αυξάνει σηµαντικά τις δυνατότητες της κινητής 
εpiικοινωνίας και για εταιρική και για ιδιωτική χρήση. 
Παρόλο piου η υpiηρεσία MMS αφορά ένα ευρύ φάσµα τύpiων piεριεχοµένου, αpiοτελεί 
λογική εpiέκταση της υpiηρεσίας SMS και εpiοµένως µpiορεί εύκολα να υιοθετηθεί αpiό 
τη σηµερινή γενιά των χρηστών κινητών τηλεφώνων. Ένα ακόµα piλεονέκτηµα των 
MMS είναι ότι το µήνυµα αpiοστέλλεται ως ενιαία piαρουσίαση piολυµέσων και όχι ως 
αρχείο κειµένου µε συνηµµένα και εpiοµένως είναι piιο αpiλό και φιλικό piρος το 
χρήστη. 
Οι τύpiοι piολυµέσων piου υpiοστηρίζονται αpiό το piρότυpiο MMS είναι οι εξής: JPEG, 
GIF, κείµενο, µήνυµα φωνής AMR και άλλοι. Οι µορφές piου δεν υpiοστηρίζονται 
αντιµετωpiίζονται µε ελεγχόµενο τρόpiο. Όpiως η υpiηρεσία SMS, η υpiηρεσία MMS 
είναι ένα ανοικτό piρότυpiο του κλάδου και τα µηνύµατα MMS piαραδίδονται 
χρησιµοpiοιώντας τα υpiάρχοντα δίκτυα και piρωτόκολλα. Εpiιpiλέον, η υpiηρεσία MMS 
δεν εξαρτάται αpiό το φορέα και εpiοµένως δεν piεριορίζεται στα δίκτυα GSM ή 
WCDMA. 
Η µεταφορά των µηνυµάτων αυτών σε piρώτο στάδιο θα γίνεται µέσο του 
piρωτοκόλλου WAP και οpiοιασδήpiοτε άλλης υpiηρεσίας η οpiοία διατηρεί τις 
ανάλογες piροδιαγραφές. Μέσο του piρωτοκόλλου WSP (Wireless Session Protocol), 
εpiιτυγχάνεται η µεταφορά του µηνύµατος στο MMSC, piου είναι το κέντρο της 
υpiηρεσίας, και αpiό εκεί δροµολογείται piρος το τερµατικό.  
Οι τεχνικές piροδιαγραφές των MMS αναpiτύχθηκαν αpiό το WAP forum και αpiό το 
3GPP και ιδρύθηκε αpiό τον οργανισµό ETSI piροκειµένου να είναι εφικτή η 
µετάβαση αpiό τα δίκτυα GSM σε δίκτυα τρίτης γενιάς. Στην piλήρη αpiόδοση των 
MMS, ο αpiοστολέας µpiορεί να καθορίσει την ακριβής µορφή των µηνυµάτων, 
εpiιλέγοντας το χρονικό σηµείο piου θα εµφανιστούν τα multimedia στοιχεία καθώς 
και τον χρόνο piου θα µεσολαβήσει κατά την piαρουσίαση τους.  
Στην ουσία, κάθε µήνυµα αpiό αυτά θα είναι µια multimedia piαρουσίαση piου θα 
µpiορεί να αpiοσταλεί σε συµβατό κινητό τηλέφωνο ή κάpiοιο λογαριασµό mail. To 
κέντρο MMSC είναι αυτό piου θα αναλάβει, αν αυτό κριθεί αpiαραίτητο, την 
µετατροpiή του µηνύµατος σε e-mail. Η σηµαντική διαφοροpiοίηση του MMS µε το 
SMS είναι οι piροδιαγραφές piου έχουν τα piρώτα και αpiαιτούν µεγαλύτερη ταχύτητα 
για την µετάδοση, την οpiοία ένα κανάλι εκpiοµpiής SMS δεν µpiορεί να εpiιτύχει. 
Η ταχύτητα µετάδοσης δεδοµένων MMS, αν και είναι µεγάλη, εξακολουθεί να 
εξαρτάται αpiό το µέγεθος του µηνύµατος και αpiό το φορέα piου χρησιµοpiοιείται. 
Η γλώσσα piρογραµµατισµού τέλος για την δηµιουργία των µηνυµάτων τρίτης γενιάς 
είναι η SMIL (Synchronized Multimedia Integration Language) και έχει εγκριθεί και 
αpiό το W3C (World Wide Web Consortium). 
Το SMS και το MMS όpiως εν συντοµία τα αpiοκαλούµε αpiοτελούν µαζί το Mobile 
Messaging (Γιαγλής Γ. , ∆ρόσος ∆. , 2006) µε τη διαφορά ότι το SMS, όpiως 
piροαναφέραµε piερικλείει µόνο µηνύµατα κείµενου ενώ το MMS piροσφέρει piλούσιο 
σε piολυµεσικές εφαρµογές piεριεχόµενο. Τα µηνύµατα MMS στο piαρελθόν έβρισκαν 
piολλά εµpiόδια ώστε να φτάσουν στον piροορισµό τους ανάµεσα σε διαφορετικά 
δίκτυα και σε διαφορετικές χώρες. Ωστόσο έγινε σύντοµα αντιληpiτό το piόσο 
σηµαντικό κανάλι διαφήµισης µpiορεί να είναι ένα τέτοιο µήνυµα και σήµερα τέτοιου 
είδους piροβλήµατα έχουν ξεpiεραστεί. 
 
 
 
3.5.3 Mobile Portals  
Καθώς η εpiοχή του Mobile Marketing έφτασε , οι υpiηρεσίες και τα piροϊόντα των 
Mobile Portals ζουν µια piρωτοφανή άνθηση piου οδηγεί τους εpiενδυτές να 
στρέφονται όλο και piερισσότερο σε αυτά. Έτσι λοιpiόν στο piαιχνίδι των Mobile 
Portals µpiαίνουν και µεγάλα ονόµατα όpiως η Yahoo!, η Νokia αλλά και η Google. 
Κοινό σηµείο αναφοράς και piροσοχής για όλες τις εταιρίες είναι το θέµα της 
λειτουργικότητας του εκάστοτε Portal, µε µικρές διαφοροpiοιήσεις αpiό εταιρία σε 
εταιρία. Παράδειγµα αpiοτελεί το Vodafone live! piου εpiικεντρώνεται στα ιδιαίτερα 
χαρακτηριστικά του κάθε χρήστη και ανάλογα piροσαρµόζεται . Η έρευνα piου 
piαρουσίασε η Current Analysis σχετικά µε τα Mobile Portals έδωσε µια εικόνα για 
τους 5 µεγάλους ανταγωνιστές της Ευρωpiαϊκής αγοράς : Vodafone live!, T-Mobile’s 
Web’n’walk, 3Group’s Planet3, O2 Active και Orange World. Το βασικό κριτήριο 
της έρευνας ήταν η συµpiεριφορά του κάθε Portal σε θέµατα piροσωpiοpiοίησης, 
κατηγοριοpiοίησης, αναζήτησης και συστάσεων.  Το αpiοτέλεσµα της έρευνας 
ανέδειξε νικητή το Vodafone live! καθώς συγκέντρωσε τα µεγαλύτερα piοσοστά και 
αναδείχθηκε το piλέον φιλικό piρος το χρήστη Mobile Portal, µε το Orange World να 
έρχεται στη δεύτερη θέση.  
 
 
 
 
Εικόνα 6:Έρευνα της Current Analysis για τα Mobile Portals (2008)  
 
 
 
 
 
 
 
Παρουσίαση  Mobile 
 
Ένα piολλά υpiοσχόµενο Portal είναι αυτό µε την υpiογραφή ενός µεγάλου ονόµατος , 
της Yahoo! στην piαρακάτω διεύθυνση : new.m.yahoo.com/ . Πρόκειται για ένα 
ευέλικτο και ανοιχτό Portal piου σου εpiιτρέpiει να piροσθέτεις οpiοιοδήpiοτε 
piεριεχόµενο µεταξύ άλλων και Gmail, Hotmail, AOL Mail, Twitter, MySpace, 
Facebook, Friendster, Youtube, Bebo και οpiοιοδήpiοτε RSS feed . Ωστόσο το 
σηµαντικό µειονέκτηµα της piεριορισµένης συµβατότητας του δεν piρέpiει να 
αγνοηθεί. Είναι συµβατό µε iPhone, G1, Opera Mini, Opera Mobile 9.5, Samsung 
Instinct, S60 στην Τρίτη έκδοση του µόνο και συσκευές µε Windows Mobile. Για 
τους υpiόλοιpiους χρήστες εµφανίζεται το µήνυµα «Η συσκευή σας δεν υpiοστηρίζει 
την νέα ιστοσελίδα Yahoo!Mobile».  
 
 
 
oneSearch
  
Εικόνα7:  Το Portal της Yahoo! 
 
  
Κατάλογος Mobile Portals 
• Mowser links 
• Find.mobi 
• YesWAP 
• TapTap  
• Dir.mobi 
• Mobileplay 
• Mippin 
• Tappity 
•  
• Esty.mobi 
• mDog bookmarks 
• The Casual Traveler 
• iGloo.mobi 
• Zero Rubbish 
• Cantoni.org 
• Apple webapps 
• PocketOptimized 
  
 
Πίνακας 5: Ενδεικτικός Κατάλογος Mobile Portals  
 
3.5.4 Mobile Location Services 
Οι Location Based Services όpiως το GPS (Global Positioning System) είχαν αρχικά 
χρησιµοpiοιηθεί στα συστήµατα piλοήγησης για τον piροσδιορισµό της γεωγραφικής 
θέσης των αντικειµένων piάνω ή κοντά στην εpiιφάνεια της γης. Με την εξέλιξη και 
την ανάpiτυξη των ασύρµατων εpiικοινωνιών, η τεχνολογία αυτή βρίσκει ιδιαίτερη 
αpiήχηση στους χρήστες των κινητών συσκευών piου εpiιδιώκουν να εκµεταλλευθούν 
τις υpiηρεσίες piου αφορούν µία τοpiοθεσία. Οι τεχνολογίες piου χρησιµοpiοιούνται για 
την piαροχή των υpiηρεσιών αυτών είναι οι ακόλουθες: 
 GPS (Global Positioning System) 
 TOA (Time Of Arrival) 
 AOA (Angle of Arrival) 
 TDOA (Time Difference of Arrival) 
 E-OTD (Enhanced Observed Time Difference) 
  
Global Positioning System (GPS) 
 
Το σύστηµα GPS είναι µία location-based τεχνολογία, το δίκτυο της οpiοίας 
αpiοτελείται αpiό 24 ενεργούς δορυφόρους piου βρίσκονται σε τροχιά γύρω αpiό τη γη, 
σε ακτίνα 20,000 km. Αυτοί οι δορυφόροι µεταδίδουν συνεχώς σήµατα σε κάθε 
σταθµό και στους δέκτες GPS. Κάθε χρονική στιγµή θα είναι διαθέσιµοι τουλάχιστον 
τρεις δορυφόροι. Ένας δέκτης GPS µpiορεί να λαµβάνει τα σήµατα αpiό τους 
διαθέσιµους δορυφόρους και να αpiοφασίσει piια είναι η θέση του αντικειµένου piου 
αναζητάµε, piροσδιορίζοντας το γεωγραφικό piλάτος και µήκος του. 
Για να piροσδιορίσει τα γεωγραφικά χαρακτηριστικά του αντικειµένου ο δείκτης 
χρειάζεται να λάβει piληροφορίες αpiό τουλάχιστον τρεις δορυφόρους. Η θέση του 
αντικειµένου piροσδιορίζεται χρησιµοpiοιώντας την µέθοδο του ‘τριγωνισµού’ 
(triangulation method). Όσο µεγαλύτερος είναι ο αριθµός των δορυφόρων piου δίνει 
piληροφορίες στο δέκτη για την θέση του αντικειµένου, τόσο µεγαλύτερη είναι και η 
ακρίβεια. Εpiίσης, µε την ανταλλαγή κάpiοιων δεδοµένων είναι δυνατό να 
piροσδιοριστεί η ταχύτητα και η κατεύθυνση των οχηµάτων. 
  
 
 
 
3.5.5. Η τεχνολογία  WAP 
Τα piερισσότερα κινητά τηλέφωνα εξαιτίας των τεχνικών τους piεριορισµών και του 
µικρού τους µεγέθους τείνουν να έχουν «αδύναµους» εpiεξεργαστές, piεριορισµένη 
µνήµη, µικρές και κάpiοιες φορές µονόχρωµες οθόνες, καθώς και λίγα piλήκτρα για 
την εισαγωγή δεδοµένων. Τα δίκτυα GSM piροσέφεραν µεν τη δυνατότητα 
«ασύρµατης» piρόσβασης, ωστόσο ο ρυθµός µεταφοράς δεδοµένων (data rate) ήταν 
piολύ χαµηλός µε αpiοτέλεσµα ακόµη και µια ιστοσελίδα λίγων kilobytes να 
χρειάζεται αρκετή ώρα για να µεταφερθεί στον ενδιαφερόµενο.  
Για τον λόγο αυτό το 1997 η αµερικανική Unwired Planet (piου piλέον έχει 
µετονοµαστεί σε Phone.com), καθώς και οι Ericsson, Motorola και Nokia, 
συνεργάστηκαν για την ανάpiτυξη ενός piροτύpiου piου θα έδινε στο Internet την 
ευκαιρία να διεισδύσει στο χώρο των κινητών τηλεφώνων και των υpiολοίpiων 
φορητών ψηφιακών συσκευών και piαράλληλα να ξεpiεραστούν τα όpiοια piροβλήµατα 
και οι piεριορισµοί. Έτσι δηµιουργήθηκε η τεχνολογία WAP. 
To WAP είναι ένα νέο piρωτόκολλο εpiικοινωνίας και piαρουσιάζει piολλές οµοιότητες 
µε εκείνο του ∆ιαδικτύου. Είναι χαρακτηριστικό ότι piολλά αpiό τα στοιχεία piου 
αpiαρτίζουν το piεριβάλλον λειτουργίας του ∆ιαδικτύου, χρησιµοpiοιούνται αpiό το 
WAP χωρίς καµία τροpiοpiοίηση. 
Το ∆εκέµβριο του 1997 οι piαραpiάνω εταιρίες δηµιούργησαν το WAP Forum Ltd µε 
σκοpiό τον έλεγχο της ανάpiτυξης του νεοϊδρυθέντος piρωτοκόλλου εpiικοινωνίας. Ας 
δούµε µερικές ηµεροµηνίες σταθµούς στην µετέpiειτα εξέλιξη του : 
• Τον Ιούνιο1999 καθορίστηκαν τα χαρακτηριστικά της έκδοσης 1.1  
• Στα µέσα του 2000 piερισσότερες αpiό 200 εταιρίες συµµετείχαν ως µέλη στο 
WAP Forum Ltd 
Το WAP ή Wireless Application Protocol (Πρωτόκολλο Ασύρµατων Εφαρµογών) 
σχεδιάστηκε αρχικά για να εpiιτρέψει στους χρήστες των κινητών τηλεφώνων να 
έχουν piρόσβαση, ανεξαρτήτως τόpiου και χρόνου, σε διάφορες piληροφορίες piου 
αντλούνται αpiό ειδικά διαµορφωµένες «ιστοσελίδες». Πριν αpiό το WAP η 
piρόσβαση σε Online piληροφορίες αpiό το κινητό τηλέφωνο µpiορούσε να γίνει µόνο 
µε την piαράλληλη χρήση κάpiοιου ηλεκτρονικού υpiολογιστή. Με το WAP όµως η 
piεριήγηση στο διαδίκτυο µpiορεί να γίνει αpiό την οθόνη οpiοιουδήpiοτε κινητού, 
ακόµη και αν η οθόνη του έχει piεριορισµένες διαστάσεις. 
 
Τα βασικά χαρακτηριστικά του WAP 
Το WAP είναι για τα κινητά τηλέφωνα piερίpiου ότι το HTTP για τους υpiολογιστές. 
Το τηλέφωνο δηλαδή συνδέεται µε το διαδίκτυο, και ο WAP browser του τηλεφώνου 
αναλαµβάνει να εµφανίσει στην οθόνη του το piεριεχόµενο των σελίδων piου εpiιθυµεί 
ο χρήστης. 
Το WAP piροσδιόρισε ένα piεριβάλλον εφαρµογών και piρωτοκόλλων δικτύου, το 
οpiοίο βασίζεται εν µέρει στην εpiέκταση των τεχνολογιών του διαδικτύου, ενώ 
piαράλληλα διασφαλίζει τη διαλειτουργικότητα, ώστε οι «κινητές συσκευές» 
ανεξαρτήτως κατασκευαστή και piροδιαγραφών, να έχουν τη δυνατότητα piρόσβασης 
σε αυτό, την αpiοτελεσµατικότητα, την αξιοpiιστία και την ασφάλεια. 
Το piεριβάλλον του WAP είναι piαρόµοιο µε αυτό του γνωστού σε όλους µας World 
Wide Web. Το γεγονός αυτό piροσφέρει αρκετά piλεονεκτήµατα στους κατασκευαστές 
εφαρµογών WAP, αφού χρησιµοpiοιείται ένα piαρόµοιο «piρογραµµατιστικό 
µοντέλο», δοκιµασµένη αρχιτεκτονική, καθώς και η δυνατότητα εpiέκτασης και 
εκµετάλλευσης των υpiαρχόντων εργαλείων, όpiως οι WEB Servers ή XML κ.α. Όpiου 
είναι δυνατό το WAP χρησιµοpiοιεί υpiάρχοντα piρότυpiα. 
Ο τύpiος των δεδοµένων και των εφαρµογών του WAP piροσδιορίζεται µέσα σε ένα 
σύνολο γνωστών µορφοτύpiων piου βασίζεται στα γνωστά piρότυpiα του piαγκόσµιου 
ιστού. Τα δεδοµένα µεταφέρονται µε τη χρήση ενός γνωστού συνόλου 
εpiικοινωνιακών piρωτοκόλλων piου βασίζονται στα WWW piρωτόκολλα. 
Αpiαραίτητος για τη piρόσβαση στο WAP είναι ο micro-browser, ο οpiοίος ουσιαστικά 
ενσωµατώνεται στο software της συσκευής και εpiιτρέpiει την ασύρµατη σύνδεση, 
αλλά και την ανάκτηση piληροφοριών. Ο micro-browser στο κινητό τηλέφωνο 
συντονίζει τη διεpiαφή συσκευής του χρήστη και είναι ανάλογος των γνωστών 
browsers για το World Wide Web. 
Οι σελίδες του WAP είναι γραµµένες σε γλώσσα WML (Wireless Markup 
Language). Πιο συγκεκριµένα η γλώσσα WML είναι µια ελαφριά «γλώσσα 
σήµανσης» (mark-up language) piαρόµοια µε την HTML piου χρησιµοpiοιείται ευρέως 
στον piαγκόσµιο ιστό µε την ιδιαιτερότητα ότι κάθε σελίδα του WAP piεριέχει piολλές 
κάρτες, οι οpiοίες είναι piροσβάσιµες µέσω ενός καταλόγου piου piεριέχει τους τίτλους 
των καρτών piου θέλει να µεταβεί ο χρήστης.  
 
 
Η αρχιτεκτονική του WAP 
 
Η αρχιτεκτονική του WAP piαρέχει ένα βαθµωτό εpiεκτάσιµο piεριβάλλον για την 
ανάpiτυξη εφαρµογών piου υλοpiοιούνται σε ψηφιακές συσκευές, όpiως τα κινητά 
τηλέφωνα. Πρώτο στη σειρά είναι το στρώµα του piεριβάλλοντος εφαρµογής (WAE), 
το οpiοίο συνδυάζει τις τεχνολογίες της κινητής τηλεφωνίας και του piαγκοσµίου 
ιστού και piεριλαµβάνει το micro-browser της συσκευής. Ακολουθεί το στρώµα του 
piρωτοκόλλου συνόδου (WSP), το στρώµα Transaction (WTP), το στρώµα ασφαλείας 
(WTLS), καθώς και το στρώµα µεταφοράς (WDP). 
Ακόµα θα piρέpiει να piροσθέσουµε ότι υpiάρχουν  διαφορετικές εκδόσεις του WAP. Η 
τελευταία έκδοση των piροδιαγραφών του WAP είναι η 2.0, piου µεταξύ άλλων 
εpiιτρέpiει και τη piαρουσίαση multimedia στοιχείων, αλλά και piληροφοριών µε 
χρώµα. Η piρώτη «βασική» έκδοση του WAP ήταν η 1.0, η οpiοία όµως 
χρησιµοpiοιήθηκε µόνο σε ένα κινητό τηλέφωνο, το θρυλικό Siemens S25. 
Ακολούθησε λίγους µήνες αργότερα η 1.1 και η 1.2 ενώ τον Ιούνιο του 2000 
piαρουσιάστηκε η έκδοση 1.2.1. Πάντως, η έκδοση 2.0 του WAP, piου ενσωµατώνεται 
στις piιο piροηγµένες multimedia συσκευές εκµεταλλεύεται τα νεότερα standards του 
Internet, όpiως η XHTML, το TCP/IP, το Hypertext Transfer Protocol (HTTP/1.1), 
καθώς και το Transport Layer Security (TLS). Εκτός αpiό την XHTML, το WAP 2.0 
εκµεταλλεύεται και τα piλεονεκτήµατα των Cascading Style Sheets (CSS). 
To WAP έχει µεγαλύτερη ασφάλεια έναντι του WEB και υλοpiοιείται µε βάση τα 
piρωτόκολλα SSL (Secure Sockets Layer) και WTLS (Wireless Trasport Layer 
Security). Η µεταφορά των δεδοµένων στο WAP αpiό τον WEB γίνεται µε την 
µεσολάβηση ενός WAP Gateway, έτσι ώστε όταν γίνει µια αίτηση για µεταφορά 
δεδοµένων αpiό µια υpiηρεσία του WEB piρος ένα κινητό τηλέφωνο, τα δεδοµένα 
αpiοστέλλονται αpiό τον WEB Server µέσω του Internet και κάνοντας χρήση του SSL, 
στον WAP Gateway. Μετά τα δεδοµένα µέσω του δικτύου κινητής τηλεφωνίας και 
κάνοντας χρήση του WTLS µεταφέρονται στο κινητό τηλέφωνο.  
Σχεδόν όλα τα κινητά τηλέφωνα της αγοράς ενσωµατώνουν piλέον το WAP, 
εpiιτρέpiοντας την ασύρµατη ανάκτηση piληροφοριών και piολλές φορές λογοτύpiων, 
µελωδιών κ.α. Μέρος των piρωτοκόλλων του WAP άλλωστε χρησιµοpiοιείται για τη 
µεταφορά των multimedia στοιχείων των MMS. Σύµφωνα µε το WAP Forum, το 
WAP έχει χρησιµοpiοιηθεί εpiίσης σε PDAs, pagers, ασύρµατα τηλέφωνα κ.α. 
 Εικόνα 8:  Η αρχιτεκτονική του WAP (Αθηναίος, 2000) 
Πλεονεκτήµατα ∆ηµιουργίας WAP Gateway 
Η λειτουργία ενός εταιρικού WAP site µpiορεί να εpiιτευχθεί και χωρίς της δηµιουργία 
WAP Gateway, αφού στο ∆ιαδίκτυο έχουν κάνει την εµφάνιση τους κατάλογοι µε 
διαθέσιµες WAP Gateways στις οpiοίες κάθε χρήστης µpiορεί να αpiοκτήσει piρόσβαση 
χωρίς χρέωση. Παρά το ανώτερο γεγονός, είναι piολλά τα piλεονεκτήµατα piου µια 
εταιρία µpiορεί να αpiοκοµίσει αν εpiιλέξει να κατασκευάσει την δική της υpiηρεσία 
WAP Gateway.  
 Έλεγχος: δίνεται η δυνατότητα για piλήρη έλεγχο κάθε piτυχής ενός WAP site. 
Συγκεκριµένα, ο διαχειριστής δικτύου της εταιρίας έχει τη δυνατότητα να 
piαρακολουθεί piοιοι χρήστες χρησιµοpiοιούν την gateway και piοιος είναι ο 
piροορισµός τους. Κατά αυτόν τον τρόpiο οι υpiεύθυνοι της εταιρίας µpiορούν 
ανέξοδα να piερισυλλέγουν χρήσιµα στατιστικά στοιχεία και να 
τροpiοpiοιήσουν ανάλογα τις piαρεχόµενες υpiηρεσίες. 
  Υpiηρεσίες: Κάθε εταιρία µε τη δηµιουργία µιας WAP Gateway µpiορεί να 
ορίσει piολλαpiλά εpiίpiεδα υpiηρεσιών. ∆ιακρίνουµε «ελεύθερες» υpiηρεσίες και 
«εσωτερικές» εφαρµογές οι οpiοίες είναι piροσβάσιµες µόνο αpiό υpiάλληλους 
και στελέχη της εpiιχείρησης.  
 Ασφάλεια: Τα δεδοµένα µιας εpiιχείρησης piου διαθέτει τη δική της WAP 
Gateway είναι ασφαλή, αφού δεν piαρεµβάλλονται εξωγενείς piαράγοντες.  
 Αυτονοµία: ∆ιαθέτοντας την δική της WAP Gateway µια εpiιχείρηση δεν 
εξαρτάται αpiό τους υpiευθύνους των άλλων WAP Gateways.Για piαράδειγµα, 
αν κάpiοιος διαχειριστής εpiιλέξει να σταµατήσει την λειτουργία µιας WAP 
Gateway, είναι piιθανόν ορισµένοι piελάτες της εταιρίας να µην µpiορούν να 
αpiοκτήσουν piρόσβαση στο WAP site της.  
 Ποιότητα: Αpiό την στιγµή piου η ίδια η εταιρία κατέχει τη WAP Gateway, 
έχει την δυνατότητα να καθορίσει το εpiίpiεδο piοιότητας των υpiηρεσιών piου 
piαρέχει. 
 Αpiόδοση αξίας στον piελάτη: Μια εpiιχείρηση piου διαθέτει WAP site καθώς 
και piροσωpiική WAP Gateway είναι σε θέση να καλύψει ένα ευρύ φάσµα 
αναγκών και εpiιθυµιών του piελάτη µε αpiοτέλεσµα την καταξίωση της στη 
συνείδηση του τελικού χρήστη. 
 
WAP Portals 
Ταυτόχρονα, µετά την αλµατώδη εξάpiλωση του WAP έχει δηµιουργηθεί µια 
ξεχωριστή κατηγορία WAP sites,τα WAP Portals.Πρόκειται για ηλεκτρονικές σελίδες 
piου υλοpiοιούνται µέσω του νέου piρωτοκόλλου ασύρµατης εpiικοινωνίας και οι 
οpiοίες εκτελούν χρέη οδηγού του χρήστη στις υpiηρεσίες piου piροσφέρει το WAP. Η 
εν λόγω κατηγορία αpiοτελεί ξεχωριστή piερίpiτωση αpiό τις piαραpiάνω αφού µια 
εpiιχείρηση piου δηµιουργεί ένα WAP Portal δεν είναι αpiαραίτητο να ενταχθεί σε µια 
κατηγορία. Κάθε εταιρία µpiορεί να κατασκευάσει ένα WAP Portal ανεξάρτητο αpiό 
τις υpiηρεσίες piου piροσφέρει και να piαρέχει ένα piλήθος λειτουργιών σε κάθε 
εpiισκέpiτη. Ουσιαστικά αpiοτελούν χρέη οδηγού του χρήστη στις υpiηρεσίες piου 
piροσφέρει το WAP, οι οpiοίες συνοψίζονται στον piαρακάτω piίνακα:   
 
 
ΚΑΤΑΛΟΓΟΣ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ 
1.Εγκυκλοpiαιδικές piληροφορίες  
2.Ειδησεογραφική Ενηµέρωση 
3.Ελεύθερος χρόνος  
4.Εpiοpiτεία Αpiοµακρυσµένου Χώρου 
5.Σελίδες εταιρικής piροβολής  
6.Εφαρµογές εpiικοινωνίας 
7.Οικονοµικές υpiηρεσίες  
8.Παιχνίδια 
9.Ταξίδια και Τουρισµός 
 
 
Πίνακας 6 :Κατάλογος Υpiηρεσιών WAP (Αθηναίος , 2000)  
 
 
 
 
 
 
 
WAP σε piεριβάλλον GPRS 
 
Η χρήση του piρωτοκόλλου WAP σε piεριβάλλον GPRS (General Packet Radio 
Service) οδηγεί τις υpiηρεσίες κινητής εpiικοινωνίας piρος τις εξελιγµένες υpiηρεσίες 
3G. Το WAP, ως piρότυpiο piου εpiιτρέpiει την κινητή εpiικοινωνία, θα εξακολουθήσει 
να έχει σηµαντικό ρόλο στην εναλλαγή piακέτων, τη µέθοδο piου χρησιµοpiοιείται για 
τη λήψη piληροφοριών µέσω Internet. 
Οι λειτουργίες GPRS piεριλαµβάνουν αpiοτελεσµατική χρήση των piόρων, άµεση 
ηλεκτρονική piρόσβαση, γρήγορη piαράδοση piληροφοριών και piρωτοpiοριακά 
µοντέλα χρέωσης. Ο συνδυασµός WAP και GPRS αpiοτελεί ένα piολύ 
αpiοτελεσµατικό σύστηµα για τους τελικούς χρήστες των κινητών τηλεφώνων, τα 
δίκτυα κινητής τηλεφωνίας, τις εταιρίες piαροχής υpiηρεσιών, τις εpiιχειρήσεις, καθώς 
και τους piρογραµµατιστές εφαρµογών. 
Το GPRS είναι ιδανικό για τις υpiηρεσίες του WAP εξαιτίας του µειωµένου κόστους 
piου piαρέχεται στους χειριστές δικτύων αλλά και στους χρήστες. Το µειωµένο κόστος 
αpiοτελεί αpiοτελέσµα του γεγονότος ότι οι piηγές του GPRS χρησιµοpiοιούνται µόνο 
όταν το µήνυµα µεταφέρεται. Για τον τελικό χρήστη αυτό σηµαίνει ότι κάpiοιος 
piρέpiει να piληρώσει µόνο για το χρονικό διάστηµα για το οpiοίο ‘κατεβάζει’ δεδοµένα 
και piληροφορίες αpiό το διαδίκτυο. Για τον GSM operator αυτό σηµαίνει ότι κάpiοιος 
είναι δυνατό να έχει γρήγορη piρόσβαση στο διαδίκτυο σε λογικό κόστος, αφού η 
χρέωση γίνεται µόνο για το piοσό των piληροφοριών piου κατεβάζει και όχι για το 
χρονικό διάστηµα για το οpiοίο είναι συνδεδεµένος µε το διαδίκτυο. 
Η ζήτηση για WAP έχει αυξηθεί σε τέτοιο βαθµό piου, αυτήν τη στιγµή, έχουν 
piρόσβαση στις υpiηρεσίες WAP εκατοµµύρια άνθρωpiοι σε όλον τον κόσµο. 
Εpiιpiλέον, αpiό το 2001 στην αγορά κινητών τηλεφώνων η ενσωµάτωση της 
τεχνολογίας WAP θεωρείται σχεδόν δεδοµένη. Η τεχνολογία WAP έχει εισαχθεί σε 
µεγάλο βαθµό στην piαγκόσµια αγορά της piληροφορικής και καθώς όλο και 
piερισσότερες υpiηρεσίες κινητής τηλεφωνίας εφαρµόζουν υpiηρεσίες GPRS στα 
δίκτυά τους, οι υpiηρεσίες WAP γίνονται ταχύτερες. 
 
 
 
 
 
 
 
3.5.6 Τεχνολογία Bluetooth 
Η Bluetooth είναι µια τεχνολογία µικρής εµβέλειας, η οpiοία piαρέχει την δυνατότητα 
ασύρµατης σύνδεσης µεταξύ των κινητών συσκευών. Η τεχνολογία αυτή στοχεύει 
συγκεκριµένα στην ελάχιστη κατανάλωση ισχύος και στο ελάχιστο δυνατό κόστος. 
Τα τεχνικά χαρακτηριστικά της τεχνολογίας αυτή είναι τα piαρακάτω: 
• Ο piοµpiοδέκτης piου το Bluetooth χρησιµοpiοιεί το φάσµα συχνοτήτων των 
2,4GHz και υpiοστηρίζει µέγιστη θεωρητική ταχύτητα µεταφοράς δεδοµένων 
720Kbps. 
 Πρακτικά υλοpiοιείται ασύµµετρη εpiικοινωνία στα 721Kbits/s ή συµµετρική 
στα 432Kbits/s µαζί µε τρία εξηντατετράµpiιτα (3 x 64bit) κανάλια ήχου.  
 Η εµβέλεια του Bluetooth είναι 10 µέτρα, αν ο piοµpiοδέκτης έχει ισχύ - 
καταναλώνει 1mWatt ή 100 µέτρα, µε ισχύ piοµpiοδέκτη στα 100mWatt.  
Στο θέµα της ασφάλειας το bluetooth είναι αρκετά αυστηρό.  
 Ο κάθε χρήστης έχει τη δυνατότητα να ορίσει piοιες υpiηρεσίες θα είναι 
διαθέσιµες αpiό την συσκευή του και σε piοιους.  
 Κάθε συσκευή χαρακτηρίζεται αpiό έναν κωδικό µήκους 48bit (δηλαδή 
µpiορούν να γίνουν 248 = 281.474.976.710.656 διαφορετικοί συνδυασµοί).  
 Η piιστοpiοίηση της κάθε συσκευής piου είναι συνδεδεµένη στο δίκτυο γίνεται 
µε τυχαίο ανακάτεµα του piαραpiάνω µοναδικού κωδικού µε τυχαίους 
αριθµούς piου piαράγονται κάθε φορά piου γίνεται η σύνδεση της συσκευής του 
PicoNet.  
 Εpiίσης τα δεδοµένα, σε κάθε εpiικοινωνία, piροτού µεταφερθούν 
κρυpiτογραφούνται χρησιµοpiοιώντας το σύστηµα της ασύµµετρης 
κρυpiτογράφησης, ιδιωτικού - δηµοσίου κλειδιού, µήκους 128bit  το καθένα. 
Το δίκτυο της τεχνολογίας Bluetooth αpiοκαλείται Piconet και µpiορούν να συνδεθούν 
ταυτόχρονα έως και δέκα συσκευές. Η συσκευή piου ξεκινά την σύνδεση αpiοκαλείται 
«αφέντης» (master) ενώ οι υpiόλοιpiες συσκευές «σκλάβοι» (slaves). Με µια γέφυρα 
µpiορεί να συνδεθούν piολλά piconets, αυξάνοντας έτσι τον αριθµό των συνδεδεµένων 
συσκευών του δικτύου piου στο σύνολό του ονοµάζεται ScatterNet. Οι piερισσότερες 
αpiό τις εφαρµογές της Bluetooth υpiοστηρίζουν µόνο Piconet. 
Η τεχνολογία Bluetooth χρησιµοpiοιεί την τεχνική «frequency hopping» σύµφωνα µε 
την οpiοία κάθε piακέτο piου µεταφέρει δεδοµένα, µεταδίδεται σε διαφορετική 
συχνότητα. Στις piερισσότερες χώρες µpiορεί να χρησιµοpiοιηθούν έως και 79 κανάλια 
και εpiιτυγχάνεται piροστασία αpiό piαρεµβολές. Εpiίσης ένα άλλο piλεονέκτηµα της 
τεχνολογίας αυτής είναι το µικρό µήκος του piακέτου. 
Η Bluetooth αpiοτελεί ήδη ένα διεθνές αναγνωρισµένο piρότυpiο για ασύρµατη 
σύνδεση. Σήµερα, το Bluetooth  αpiοτελεί piρότυpiο σε δεκάδες εκατοµµύρια κινητά 
τηλέφωνα, piροσωpiικούς Η/Υ, φορητούς υpiολογιστές και µια µεγάλη piοικιλία άλλων 
ηλεκτρονικών συσκευών. Κατά συνέpiεια, θα υpiάρξει ζήτηση στην αγορά για νέες 
piρωτοpiοριακές εφαρµογές, υpiηρεσίες αναβάθµισης και ολοκληρωµένες 
διατερµατικές λύσεις. Οι δυνατότητες piου piαρέχει το Bluetooth για ασύρµατη 
σύνδεση µε άλλα λόγια είναι αpiεριόριστες. 
 
WAP σε piεριβάλλον BLUETOOTH 
 
Το piρότυpiο Bluetooth έχει ενσωµατωθεί σε piολλές ηλεκτρονικές συσκευές(κινητά 
τηλέφωνα, miniPC’s), λόγω του δυναµισµού, του µικρού µεγέθους, της χαµηλής 
κατανάλωσης ισχύος και του µικρού κόστους του, καθώς και της ελεύθερης χρήσης, 
χωρίς άδεια, της σχετικής τεχνολογίας, η οpiοία piαρέχει εpiαρκείς δυνατότητες 
µετάδοσης. 
Ιδιαίτερα για τις συσκευές µε browser piου βασίζονται στο piρωτόκολλο WAP 
(Wireless Application Protocol), η χρήση της τεχνολογίας Bluetooth piαράλληλα µε 
τις υpiάρχουσες υpiηρεσίες WAP για κυψελοειδή δίκτυα αpiοτελεί έναν 
αpiοτελεσµατικό συνδυασµό: όχι µόνο αpiοφεύγονται οι ακριβές και χρονοβόρες 
κυψελοειδείς συνδέσεις, αλλά εpiίσης piαρέχονται εξειδικευµένες και piιο 
αλληλεpiιδραστικές υpiηρεσίες WAP. Άλλωστε, η χρήση WAP σε Bluetooth έχει ήδη 
οριστεί στο piρότυpiο Bluetooth.  
Αντίθετα µε τις piαραδοσιακές εφαρµογές Web piου εpiιτρέpiουν στο χρήστη την 
εpiικοινωνία µε αpiοµακρυσµένους διακοµιστές, κατά την οpiοία η θέση δεν piαίζει 
κανένα ρόλο, η χρήση WAP σε Bluetooth εpiιτρέpiει τη σύνδεση και την 
αλληλεpiίδραση του χρήστη µε συσκευές piου βρίσκονται σε µικρή αpiόσταση. Έτσι 
δηµιουργείται ένα εντελώς νέο piεδίο ενδεχόµενων εφαρµογών. 
Με ένα κινητό τηλέφωνο piου χρησιµοpiοιεί WAP σε Bluetooth, ο χρήστης µpiορεί να 
συνδεθεί µε ένα "ενεργό σηµείο piληροφοριών", το οpiοίο piαρέχει piληροφορίες και 
ειδήσεις σχετικές µε το piεριβάλλον στο οpiοίο βρίσκεται ο χρήστης - για piαράδειγµα 
ένα αεροδρόµιο, ένα εµpiορικό κέντρο ή ένα µουσείο. Το ενεργό σηµείο µpiορεί 
εpiίσης να χρησιµεύσει ως σηµείο piρόσβασης (AP) για γενικές υpiηρεσίες WAP στο 
Internet. 
Μια άλλη εφαρµογή θα ήταν η χρήση ενός κινητού τηλεφώνου µε δυνατότητα WAP 
σε Bluetooth ως interactive τηλεχειριστήριο. Ο χρήστης θα µpiορεί να ελέγξει µια 
συσκευή Bluetooth µεταβαίνοντας στις σελίδες WAP της συσκευής, στις οpiοίες 
ειδικές συνδέσεις θα ενεργοpiοιούν τις λειτουργίες της συσκευής. Οι δυνατότητες 
είναι αpiεριόριστες: Για piαράδειγµα, το κινητό τηλέφωνο µpiορεί να χρησιµοpiοιηθεί 
ως διακόpiτης φωτός ή κλειδί piόρτας ή για τον έλεγχο του συναγερµού του σpiιτιού.  
 
3.8I-MODE 
 
To i-mode είναι µια piρωτοpiοριακή τεχνολογία στο τοµέα της κινητής τηλεφωνίας, η 
οpiοία εισήχθη για piρώτη φορά στην Ιαpiωνία το 1999, piροσελκύοντας piερισσότερους 
αpiό 28εκ. συνδροµητές. Σήµερα η τεχνολογία αυτή έχει αρχίσει να σηµειώνει µεγάλη 
εpiιτυχία και στην Ευρώpiη. Για την NTT DoCoMo (δηµιουργός της τεχνολογίας 
αυτής), το i-mode είναι µια υpiηρεσία – άκρως εpiιτυχηµένο εµpiορικό µοντέλο, το 
οpiοίο εpiιτρέpiει την ασύρµατη piρόσβαση σε piερισσότερα αpiό 68.000 κατάλληλα 
διαµορφωµένα sites και αpiοφέρει κέρδη τόσο στα δίκτυα, όσο και στους piαροχείς 
piεριεχοµένου. 
Εpiιpiρόσθετα, τo i-mode εpiιτρέpiει την ασύρµατη piρόσβαση στο διαδίκτυο για την 
ανάκτηση piληροφοριών, piου piαρέχονται αpiό διάφορα, piλούσια σε multimedia 
piεριεχόµενο sites.Κάνοντας χρήση της τεχνολογίας αυτής οι συνδροµητές έχουν την 
δυνατότητα µε το piάτηµα ενός piλήκτρου να έχουν piρόσβαση στο κεντρικό «µενού» 
υpiηρεσιών i-mode, το οpiοίο ονοµάζεται «i-menu» και να ανακτήσουν το 
piεριεχόµενο, piου τους ενδιαφέρει, να ενηµερωθούν και φυσικά να διασκεδάσουν. 
Στην Ιαpiωνία στο i-menu piεριλαµβάνεται οτιδήpiοτε, αpiό αpiλή ενηµέρωση µε τις 
τελευταίες εξελίξεις σε διαφόρους τοµείς όpiως Java piαιχνίδια, ενηµέρωση για το 
χρηµατιστήριο ή ακόµη και να κρατήσεις θέσεων για αεροpiορικές piτήσεις. Το i-
menu, καθώς και όλα τα sites piου εκµεταλλεύονται την συγκεκριµένη τεχνολογία, 
είναι αpiλά στη χρήση και εpiιτρέpiεται η piλοήγηση σε αυτά ουσιαστικά µε ένα 
piλήκτρο. 
Ο τελικός χρήστης αpiολαµβάνει στην οθόνη του κινητού τις εpiιθυµητές 
piληροφορίες, οι οpiοίες piαρουσιάζονται µε κείµενο, έγχρωµες εικόνες και 
φωτογραφίες, animations ή ακόµη και Java. Οι piαροχείς υpiηρεσιών «δηµιουργούν» 
αυτές τις σελίδες µε τη χρήση της iHTML, ένα subset (υpiοσύνολο εντολών) της 
HTML. Ουσιαστικά piρόκειται για µια «piαραλλαγή» της cHTML µε ορισµένα ακόµη 
tags, καθώς και piολλά emoji characters. Με αυτό τον τρόpiο η piροσαρµογή των 
piερισσοτέρων web-sites ώστε να είναι «συµβατά» µε το i-mode είναι µια ιδιαίτερα 
αpiλή διαδικασία, αφού η iHTML διαφέρει ελάχιστα αpiό την HTML. 
Το i-mode χρησιµοpiοιείται καθηµερινά αpiό το 1/4 του ιαpiωνικού piληθυσµού και 
σίγουρα όχι τυχαία. Σύµφωνα µε την NTT DoCoMo, οι λόγοι piου οδήγησαν τη 
συγκεκριµένη υpiηρεσία στην εpiιτυχία ήταν ότι είναι αpiλή στη χρήση της, 
εκµεταλλεύεται στο έpiακρο τη σύγχρονη τεχνολογία των δικτύων, αλλά και το 
piρωτότυpiο εpiιχειρηµατικό µοντέλο, το οpiοίο χρησιµοpiοιήθηκε. Η NTT DoCoMo 
συνεργάστηκε µε κατασκευαστές κινητών τηλεφώνων, εταιρείες ανάpiτυξης 
piλατφόρµων και piαροχείς υpiηρεσιών ώστε να θέσει τα piρότυpiα, αλλά και να 
καθοδηγήσει τις εξελίξεις στους τοµείς της τεχνολογίας, της piοιότητας του 
piεριεχοµένου και της ευχρηστίας. Η συνεργασία αυτή είχε ως αpiοτέλεσµα να 
αpiοφέρει έσοδα σε όλους τους συµµετέχοντες και όχι µόνο στο δίκτυο. Το 
σηµαντικότερο φυσικά ήταν να συµpiεριλάβει στο menu των υpiηρεσιών i-mode µόνο 
links piρος sites τα οpiοία ανανεώνουν συνεχώς το piεριεχόµενό τους, διαθέτουν φιλικό 
piεριβάλλον, έχουν σαφείς στόχους και είναι ελκυστικά. Κάθε site θα piρέpiει να έχει 
την έγκριση της NTT DoCoMo, ώστε να διατηρηθούν σε υψηλό εpiίpiεδο τα 
standards. 
Το λανσάρισµα της υpiηρεσίας i-mode έγινε στις 22 Φεβρουαρίου του 1999 στην 
Ιαpiωνία αpiό την NTT DoCoMo. Στην Ευρώpiη το i-mode «έφθασε» το 2002 στα 
δίκτυα των E-Plus (Γερµανία), KPN-ML (Ολλανδία), BASE (Βέλγιο), Bouygues 
Telecom (Γαλλία), Telefonica Moviles (Ισpiανία), Wind (Ιταλία). Το i-mode 
χρησιµοpiοιείται και αpiό την AT&T Wireless στις Η.Π.Α., KG Telecom στην Ταϊβάν, 
HTCL στο Χονγκ Κονγκ και Tele Sudeste στη Βραζιλία. Στις 7 Νοεµβρίου 2003 η 
ελληνική Cosmote ανακοίνωσε ότι η συγκεκριµένη τεχνολογία θα είναι piλέον 
διαθέσιµη και στην Ελληνική αγορά. 
 
 
 
 
 
 
 
WAP και i -mode 
Είναι σηµαντικό να αναφέρουµε ότι το WAP είναι ένα piρωτόκολλο, ενώ το i-mode 
είναι µία ολοκληρωµένη υpiηρεσία ασύρµατης piρόσβασης στο διαδίκτυο. Οι διαφορές 
piου piαρατηρούνται µεταξύ των εφαρµογών του WAP και του i-mode συνοψίζονται 
piαρακάτω: 
 
- Τύpiος δικτύου: Οι piερισσότερες εφαρµογές του WAP χρησιµοpiοιούν για την 
µεταφορά δεδοµένων δίκτυα µεταγωγής κυκλωµάτων (circuit-switched networks) 
ενώ αpiό την piλευρά του το i-mode εκµεταλλεύεται την τεχνολογία δικτύων 
µεταγωγής piακέτων (packet-switched networks). Στην piραγµατικότητα το WAP 
είναι εντελώς ανεξάρτητο αpiό το φυσικό εpiίpiεδο (physical layer) και εpiοµένως 
θα µpiορούσε εύκολα να εκµεταλλευτεί δίκτυα τρίτης γενιάς.  
- Τύpiος συσκευής: Αν και το i-mode έχει σχεδιαστεί µόνο για κινητά τηλέφωνα, 
το WAP θα µpiορούσε να χρησιµοpiοιηθεί σε κάθε φορητή συσκευή αρκεί αυτή να 
είναι συµβατή µε την τεχνολογία WAP. Έτσι ενδέχεται στο µέλλον οι κινητές 
συσκευές να συνδυάζουν λειτουργίες των PDAs µε αυτές των κινητών 
τηλεφώνων.  
- Ευχρηστία: Οι κινητές συσκευές piου είναι συµβατές στο i-mode είναι piιο 
λειτουργικές αpiό εκείνες του WAP, αφού έχουν µεγαλύτερες οθόνες οι οpiοίες 
είναι έγχρωµες και έχουν multimedia δυνατότητες. Εpiιpiλέον είναι δυνατή η 
piρόσβαση στις υpiηρεσίες WEB µε το αpiλό piάτηµα ενός κουµpiιού. 
- Γλώσσα piου χρησιµοpiοιείται: Το i-mode χρησιµοpiοιεί ως «γλώσσα» για την 
κατασκευή των ιστοσελίδων το  iHTML, το οpiοίο βασίζεται στην cHTML, ενώ 
το WAP την ιδιαίτερα «piεριορισµένη» WML, η οpiοία διαφέρει αρκετά στη δοµή 
αpiό την «κοινή» HTML.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
IV. Ερευνες στην Ελλάδα για το Mobile Business  
4.1 Η Εξέλιξη της  Κινητής Τηλεφωνίας στη χώρα µας   
Στην Ελλάδα η κινητή τηλεφωνία έκανε την εµφάνισή της το 1992, µε την 
piροκήρυξη διαγωνισµού αpiό την κυβέρνηση Μητσοτάκη για τη χορήγηση δύο 
αδειών. Τελικά, οι δύο άδειες κατακυρώθηκαν στην Panafon (νυν Vodafone), 
piολυµετοχική εταιρεία µε εpiικεφαλής την αγγλική Vodafone, και στην ιταλική Telest 
(νυνTIM). Το κόστος ήταν αpiαγορευτικό για τους piολλούς. Οι συσκευές στοίχιζαν 
αpiό 700-1400€, το τέλος ενεργοpiοίησης 85€, το µηνιαίο piάγιο 40€ και το λεpiτό 
οµιλίας 0,25€.  
Έτσι, ενώ µόνο 1000 ήταν οι συνδροµητές τις piρώτες µέρες του Ιουλίου του 1993, 
οι εκτιµήσεις των «ειδικών» έκαναν λόγο για 200.000 συνδροµητές µέσα σε µια 
δεκαετία. Αpiέτυχαν piαταγωδώς στις piροβλέψεις τους. 13 χρόνια µετά, 
λειτουργούσαν στη χώρα µας 13.551.000 συσκευές (∆εκέµβριος 2006), piου 
καλύpiτουν το 120,5% του ελληνικού piληθυσµού, γεγονός piου κατατάσσει την 
Ελλάδα στις piρώτες θέσεις piαγκοσµίως σε αναλογία piληθυσµού και κινητών 
τηλεφώνων! 
Σήµερα λοιpiόν η Ελλάδα σpiάει όλα τα ρεκόρ στη χρήση κινητών τηλεφώνων καθώς 
piάνω αpiό 17 εκατοµµύρια διαθέτουν συνδέσεις, δύο στα δέκα piαιδιά ηλικίας 7-12 
ετών έχουν κινητό τηλέφωνο, ενώ δύο στους δέκα Έλληνες το χρησιµοpiοιούν 
αpiοκλειστικά, σύµφωνα µε έρευνα. Σύµφωνα µε δηµοσίευµα του «Βήµατος», τα 
ελληνόpiουλα µαθαίνουν να χρησιµοpiοιούν κινητό αpiό τα εpiτά τους χρόνια, µε 
αpiοτέλεσµα το 21% των ανηλίκων 7-12 ετών να διαθέτει κινητό τηλέφωνο. Την ίδια 
ώρα, η κινητή τηλεφωνία, «σκοτώνει» το piαραδοσιακό σταθερό τηλέφωνο, καθώς 
δύο στους δέκα ενηλίκους εpiικοινωνούν µόνο µε συσκευή κινητού τηλεφώνου, 
έχοντας καταργήσει τη σταθερή τηλεφωνία. Πολλοί Έλληνες, εpiίσης, διαθέτουν δύο 
και τρεις αριθµούς τηλεφώνων, ενώ υpiάρχουν και piολλές ανενεργές συνδέσεις, µε 
αpiοτέλεσµα το piραγµατικό piοσοστό διείσδυσης να κινείται µεταξύ 85% και 90%. 
Σύµφωνα µε έρευνα της εταιρείας Focus Bari, στο piλαίσιο του 10ου συνεδρίου Info 
Com World(2009),  το piραγµατικό piοσοστό διείσδυσης σε σχέση µε τον piληθυσµό 
έχει φτάσει στο 91%, ενώ το 18% των Ελλήνων έχει µόνο κινητό τηλέφωνο ως µέσο 
εpiικοινωνίας. Οι εταιρείες piάντως ανακοινώνουν συνεχώς δεκάδες χιλιάδες νέες 
συνδέσεις κάθε τρίµηνο, καθώς και νέα piροϊόντα κινητής τηλεφωνίας. 
 Σχετικά µε το piοσό piου ξοδεύουν οι Έλληνες για το κινητό τους τηλέφωνο κινείται 
µηνιαίως σε εpiίpiεδα άνω των 20 ευρώ. Συγκεκριµένα, οι συνδροµητές της Cosmote, 
δαpiανούν 24,2 ευρώ κατά µέσο όρο το µήνα, οι συνδροµητές της Vodafone 22 ευρώ 
το µήνα και οι συνδροµητές της Wind 20 ευρώ το µήνα. 
Η έρευνα piραγµατοpiοιήθηκε µεταξύ Σεpiτεµβρίου 2007 και Μαρτίου 2008 µε τη 
συµµετοχή 20.000 ατόµων αpiό ολόκληρη την εpiικράτεια, στο συνέδριο Info-Com 
World όµως ήταν η piρώτη φορά piου piαρουσιάστηκαν τα συγκεκριµένα στοιχεία. Η 
διείσδυση είναι σαφώς υψηλότερη στις νεαρότερες ηλικίες, καθώς στις ηλικίες 18 έως 
24 ετών φτάνει στο 99% και στις ηλικίες 25 έως 34 ετών στο 98%. Εpiίσης, το 51% 
των Ελλήνων χρησιµοpiοιεί κάpiοιο piακέτο καρτοκινητής σύνδεσης, το 44% έχει 
piρόγραµµα συµβολαίου, ενώ υpiάρχει και ένα 6% piου έχει και τα δύο. 
Η Focus Bari εpiίσης εντόpiισε τρεις µεγάλες οµάδες χρηστών κινητών τηλεφώνων. Η 
piρώτη είναι οι αδαείς piου αντιpiροσωpiεύουν piερίpiου το 44% του συνόλου των 
χρηστών και χρησιµοpiοιούν τη συσκευή τους ως αpiλό τηλέφωνο, µόνο για 
εισερχόµενες και εξερχόµενες κλήσεις και δεν ενδιαφέρονται για άλλες υpiηρεσίες. Η 
δεύτερη είναι οι σύγχρονοι piου αντιpiροσωpiεύουν το 45%. Πρόκειται για ανθρώpiους 
piου χρησιµοpiοιούν piαραδοσιακές υpiηρεσίες όpiως τα SMS και ο piροσωpiικός 
τηλεφωνητής και για τους οpiοίους το κινητό τηλέφωνο είναι χρήσιµο και αpiαραίτητο 
εργαλείο, καθώς και αναpiόσpiαστο µέρος της καθηµερινότητάς τους. Τέλος, 
υpiάρχουν και οι piροχωρηµένοι piου χρησιµοpiοιούν piιο piροηγµένες υpiηρεσίες και για 
τους οpiοίους το κινητό τηλέφωνο είναι piροέκταση του εαυτού τους. 
 
 
5.2 Παρουσίαση των κυριότερων Ερευνών στην Ελλάδα  
Σήµερα, οι piερισσότερες µεγάλες ελληνικές εpiιχειρήσεις έχουν ήδη υιοθετήσει τις 
νέες τεχνολογίες και ιδιαίτερα το Ηλεκτρονικό Μάρκετινγκ(e- marketing) και το  
Ηλεκτρονικό Εµpiόριο(e- commerce). Οι δε µεσαίες piαρουσιάζουν µια ενθαρρυντική 
τάση υιοθέτησης και αξιοpiοίησης αυτών.Μέχρι στιγµής λίγα έχουν γίνει ώστε να 
ενθαρρύνουν την εισαγωγή της νέας αυτής τεχνολογίας στην εpiιχειρηµατική 
διαδικασία και να τονίσουν τα piλεονεκτήµατα τέτοιων εφαρµογών καθώς και τα 
σηµεία εpiιτυχηµένης ή αpiοτυχηµένης εφαρµογής τους. Σκοpiός της piαρούσας 
ενότητας είναι να piαρουσιάσει έρευνες Ακαδηµαϊκών αλλά και ερευνητικές 
piροσpiάθειες αpiό τον κλάδο των εpiιχειρήσεων για την piαρούσα κατάσταση όσον 
αφορά την συµpiεριφορά των Ελλήνων καταναλωτών αpiέναντι στις νέες αυτές 
τεχνολογίες.  
 
4.2.1 Η Έρευνα του Πανεpiιστηµίου Ιωαννίνων  
Τον Φεβρουάριο του 2005 οι Ακαδηµαϊκοί Ανδρουλιδάκης Νίκος και Ανδρουλιδάκης 
Ιωσήφ διεξήγαγαν µια έρευνα σε φοιτητές ηλικίας 18-24 στο Πανεpiιστήµιο 
Ιωαννίνων µε θέµα την Κινητή ∆ιαφήµιση και τις piροοpiτικές εpiιτυχίας της στην 
Ελληνική αγορά. Η έρευνα διεξήχθηκε µε αυστηρά δοµηµένο ερωτηµατολόγιο (tick 
box questionnaire) µε σύνολο 129 ερωτηθέντων. Εpiιλέχθηκε το δείγµα αυτό διότι 
σύµφωνα µε τους ίδιους οι ηλικίες 15-30 χρησιµοpiοιούν piερισσότερο τις υpiηρεσίες 
του SMS και MMS διότι είναι φθηνότερο και ευκολότερο. Συνεpiώς το βασικό 
εργαλείο της Κινητής διαφήµισης, το Mobile Messaging έχει σαν κοινό στόχο αυτές 
τις ηλικίες. Τα ευρήµατα της έρευνας αυτής piαρουσιάστηκαν στο International 
Conference on Mobile Business (ICMB’05) και piαρακάτω σας piαραθέτουµε τα 
σηµαντικότερα συµpiεράσµατα :  
 Το 68% του δείγµατος αpiάντησε ότι δε θα ενοχλούνταν αν λάµβανε 
διαφηµιστικό υλικό στο κινητό του, αρκεί να του piροσφέρονταν το αντίστοιχο 
αντάλλαγµα αpiό την εταιρία piαροχής κινητής τηλεφωνίας όpiως δωρεάν 
χρόνος οµιλίας ή δωρεάν αpiοστολή µηνυµάτων SMS/MMS 
 Το 62% των ερωτηθέντων θα ενοχλούνταν αpiό το σύστηµα εντοpiισµού θέσης 
και το ίδιο piοσοστό αpiάντησε ότι θα δεχόταν ένα µόνο διαφηµιστικό µήνυµα 
καθηµερινά και όχι piαραpiάνω  
 Όσον αφορά τα οφέλη της Κινητής διαφήµισης (M-advertising), 77% των 
ερωτηθέντων piιστεύει ότι είναι η  ενίσχυση του εταιρικού σήµατος 
(branding), 60% piιστεύει ότι είναι η  ικανοpiοίηση των piελατών, 54% 
αpiάντησε ότι ενισχύεται η αφοσίωση των piελατών και τέλος το 67%  
θεώρησε ότι ενισχύεται η ανταγωνιστικότητα της εpiιχείρησης  
Αν και η συγκεκριµένη έρευνα διεξήχθηκε 4 χρόνια piριν, σχεδόν το 50% κατείχε 
κινητές συσκευές µε piρόσβαση στο διαδίκτυο όµως µόνο ένα piολύ µικρό piοσοστό 
γνώριζε για τις δυνατότητες του Κινητού Εµpiορίου δείχνοντας ιδιαίτερη piροτίµηση 
σε Υpiηρεσίες Ψυχαγωγίας όpiως piληροφορίες για το Θέατρο και τους 
Κινηµατογράφους και κατέβασµα µουσικών κοµµατιών . Η έρευνα αυτή ουσιαστικά 
ισχυροpiοίησε την έννοια της συγκατάθεσης του piαραλήpiτη (permission based ad -
messages) ενώ ταυτόχρονα έδωσε κατευθύνσεις στις διάφορες διαφηµιστικές εταιρίες 
να µην βοµβαρδίζουν τους piελάτες µε διαφηµιστικό υλικό γιατί έτσι τους αpiωθούν 
αpiό την χρήση της νέας αυτής τεχνολογίας. Όσες εταιρίες τηρήσουν αυτές τις δυο 
σηµαντικές piροϋpiοθέσεις εpiιτυχίας θα piετύχουν στο µέγιστο βαθµό τα οφέλη αpiό το 
Κινητό Μάρκετινγκ δηλαδή ενδυνάµωση εταιρικού σήµατος, ικανοpiοίηση και 
αφοσίωση των piελατών και µεγάλη ανταγωνιστικότητα.  
4.2.2. Η έρευνα της Οµάδας Κινητού και Ασύρµατου Εpiιχειρείν του 
Οικονοµικού Πανεpiιστηµίου Αθηνών  
Η έρευνα piραγµατοpiοιήθηκε το διάστηµα Μαΐου-Ιουνίου 2006 και Αpiριλίου-Μαίου 
2007.Το θέµα της έρευνας ήταν οι Τάσεις Χρήσης Κινητών Υpiηρεσιών ∆εδοµένων 
στην Ελλάδα(συγκριτική µελέτη 2006-2007).Την εpiιµέλεια της έρευνας είχε η 
Ερευνητική Οµάδα Κινητού και Ασύρµατου Εpiιχειρείν ενώ Εpiιστηµονικός 
Υpiεύθυνος ήταν ο κ.Γέωργιος Γιαγλής  Για τη συλλογή των piρωτογενών δεδοµένων 
και τις δύο χρονιές, χρησιµοpiοιήθηκαν web based δοµηµένα ερωτηµατολόγια (online 
survey). Οι δυνητικοί αpiοκρινόµενοι piροσεγγίστηκαν µέσω ηλεκτρονικού 
ταχυδροµείου όpiου τους ζητήθηκε να ακολουθήσουν µια διεύθυνση και να 
συµpiληρώσουν το ερωτηµατολόγιο. Οι στατιστικά έγκυρες αpiαντήσεις piου 
συγκεντρώθηκαν το έτος 2006 ήταν 365, ενώ το έτος 2007 ήταν 220. Καθώς βασικός 
στόχος της έρευνας όpiως piροαναφέραµε ήταν η αpiοτύpiωση της τρέχουσας 
κατάστασης σε ό,τι αφορά την υιοθέτηση και την piραγµατική χρήση Κινητών 
Υpiηρεσιών ∆εδοµένων (ΚΥ∆) piου είναι piροσβάσιµες είτε µέσω εξειδικευµένων 
µενού υpiηρεσιών (Vodafone live, TIM Imagine, Cosmote i-mode) είτε µέσω WAP 
piαραθέτουµε τα σηµαντικότερα εξής διαγράµµατα :∆ιάγραµµα Ποσοστού Χρηστών 
έναντι Μη χρηστών(διάγραµµα1), ∆ιάγραµµα συχνότητας χρήσης κατηγοριών 
Κινητών Υpiηρεσιών ∆εδοµένων(διάγραµµα2) και ∆ιάγραµµα  συχνότητας χρήσης 
Κινητών Υpiηρεσιών ∆εδοµένων για τις 10 piρώτες για το έτος 2007(διάγραµµα3). Για 
το ∆ιάγραµµα Ποσοστού Χρηστών έναντι Μη χρηστών να διευκρινίσουµε ότι 
Χρήστες ονοµάζονται αυτοί piου έχουν χρησιµοpiοιήσει έστω και µια ΚΥ∆ τώρα ή 
στο piαρελθόν, ενώ µη-χρήστες αυτοί piου δεν έχουν χρησιµοpiοιήσει piοτέ καµία 
ΚΥ∆.  
 
 
  
 
 
 Τα βασικά συµpiεράσµατα της έρευνας  
 Περίpiου 1 στους 5 Έλληνες δεν έχει χρησιµοpiοιήσει piοτέ καµία υpiηρεσία 
δεδοµένων στο κινητό του. 
 Αpiό αυτούς piου έχουν χρησιµοpiοιήσει κάpiοια υpiηρεσία δεδοµένων, η 
συντριpiτική piλειοψηφία είναι piεριστασιακοί χρήστες (δηλαδή χρησιµοpiοιούν 
τέτοιες υpiηρεσίες σpiάνια έως και σχεδόν piοτέ). 
 Οι υpiηρεσίες Εpiικοινωνίας (pi.χ. MMS, mobile chat, mobile e-mail) 
χρησιµοpiοιούνται σχετικά συχνότερα και η χρήση τους piαρουσιάζει αυξητική 
τάση.  
 Οι υpiηρεσίες Ενηµέρωσης (pi.χ. piληροφορίες καταλόγου, ειδήσεις, κ.ά), 
Ψυχαγωγίας (pi.χ. µουσική, piαιχνίδια, logos/ringrtones) και Συναλλαγών (pi.χ. 
τραpiεζικές υpiηρεσίες, κρατήσεις εισητηρίων, κ.ά.) ακολουθούν, µε τις δυο 
τελευταίες κατηγορίες να piαρουσιάζουν στασιµότητα ή µικρή µείωση αpiό το 
2006. 
 Οι λόγοι χρήσης piαρουσιάζουν µεγάλη διαφορά µεταξύ 2006 και 2007. Ενώ 
το 2006, η piλειοψηφία των χρηστών έκανε µικτή χρήση (δηλαδή και για 
piροσωpiικούς και για εpiαγγελµατικούς σκοpiούς), το 2007 οι λόγοι χρήσης 
έχουν αλλάξει και η piλειοψηφία των χρηστών χρησιµοpiοιεί τέτοιες υpiηρεσίες 
αpiοκλειστικά ή κύρια για δραστηριότητες piου αφορούν διασκέδαση και 
ψυχαγωγία και λιγότερο για piρακτικούς ή εpiαγγελµατικούς λόγους. 
 Σε ότι αφορά τους λόγους (κίνητρα) piου ενισχύουν την piροοpiτική χρήσης 
κινητών υpiηρεσιών, εpiικεντρώνονται στην ευκολία εκµάθησης της χρήσης 
των υpiηρεσιών αυτών και στο piόσο οι υpiηρεσίες βοηθούν τους χρήστες να 
διαχειριστούν τον piροσωpiικό ή εpiαγγελµατικό τους χρόνο καλύτερα. 
 Αντίθετα, τα κύρια εµpiόδια χρήσης είναι η σχέση κόστους/αξίας (piόσο 
ακριβές θεωρούνται οι υpiηρεσίες σε σχέση µε το όφελος piου αντιλαµβάνεται 
ο χρήστης τους), η ασφάλεια και ο φόβος κακόβουλης χρήσης piροσωpiικών 
δεδοµένων, η piολύpiλοκη τιµολόγηση (piόσο εύκολο είναι για το χρήστη να 
καταλάβει το συνολικό ύψος της χρέωσης ανάλογα µε τη χρήση piου κάνει) 
και το υψηλό κόστος χρήσης (σαν αpiόλυτο µέγεθος ή σε σχέση µε το κόστος 
βασικών υpiηρεσιών, όpiως οι τηλεφωνικές κλήσεις και τα γραpiτά µηνύµατα). 
 Οι χρήστες εξοικειώνονται σταδιακά µε τις νέες υpiηρεσίες, µε αpiοτέλεσµα να 
τις θεωρούν λιγότερο δύσκολες στη χρήση. Ταυτόχρονα όµως, αξιολογούν τη 
χρησιµότητα τους µε piιο αυστηρά κριτήρια και ζητούν νέες και piιο 
καινοτόµες. 
5.2.3.Η έρευνα της Yankee group για το Mobile Advertising 
Σύµφωνα µε piρόσφατα στοιχεία(2009), το ελληνικό κοινό ακόµη δεν έχει εκpiαιδευτεί 
στην κατανάλωση διαδικτυακών υpiηρεσιών µέσω της κινητής τηλεφωνίας. Ωστόσο, 
αυξάνεται το piοσοστό των καταναλωτών piου έχουν δώσει τη συγκατάθεσή τους για 
να λαµβάνουν διαφηµίσεις στο κινητό τους τηλέφωνο, piου αpiοτελεί το piρώτο 
piροσωpiικό µέσο µαζικής εpiικοινωνίας. Υpiολογίζεται piως το 2011, η αξία της 
ελληνικής αγοράς mobile advertising θα φτάσει τα €9,49 εκατ. Βάσει των στοιχείων 
του Mobile Marketing Association, οι καταναλωτές δαpiανούν 117 ώρες την 
εβδοµάδα στο κινητό τους τηλέφωνο, 11,5 ώρες την εβδοµάδα στο ∆ιαδίκτυο και 
17,5 ώρες την εβδοµάδα στην τηλεόραση. Εpiίσης, σε σύνολο 4 δις συσκευών piου 
υpiάρχουν αυτή τη στιγµή στον piλανήτη, το mobile advertising καθιστά το κινητό 
τηλέφωνο το piρώτο piροσωpiικό µέσο µαζικής εpiικοινωνίας. 
 
 
 
 
∆ιάγραµµα 4.  (eMarketer, 2009) 
 
  
 
 
 
 
∆ιάγραµµα 5. ∆αpiάνες σε Mobile Marketing/ Advertising στην Ελλάδα( Yankee 
Group,2009) 
 
 
Τα βασικά συµpiεράσµατα της έρευνας 
To µεγάλο piοσοστό διείσδυσης της κινητής τηλεφωνίας στην ελληνική αγορά, 
αpiοτελεί σηµαντικό piλεονέκτηµα για την ανάpiτυξη του mobile advertising στη χώρα 
µας, υpiοστηρίζουν οι εκpiρόσωpiοι του κλάδου. Παρά το γεγονός, ότι η piλειοψηφία 
των χρηστών κινητής τηλεφωνίας δεν έχουν υιοθετήσει ακόµη τις λεγόµενες 
υpiηρεσίες piροστιθέµενης αξίας και piαραµένουν piροσκολληµένοι στις υpiηρεσίες 
φωνής, τα δίκτυα κινητής τηλεφωνίας αναζητούν τρόpiους για να αλλάξουν τα 
δεδοµένα. Στο piλαίσιο αυτό, οι εταιρίες δείχνουν piλέον έµpiρακτα µεγάλο ενδιαφέρον 
για το mobile advertising και το piροσθέτουν στο portfolio των υpiηρεσιών τους 
αναγνωρίζοντας τη στρατηγική του σηµασία και τα τεράστια piεριθώρια ανάpiτυξης 
piου piροβλέpiεται να έχει στα εpiόµενα χρόνια. 
Παράλληλα, αpiό την piλευρά της διαφηµιστικής κοινότητας διαφαίνεται εpiιθυµία για 
στροφή στο νέο αυτό διαφηµιστικό µέσο, το κινητό τηλέφωνο. Όpiως υpiοστηρίζουν 
οι άνθρωpiοι του χώρου, το Mobile Advertising βασίζεται στην ικανότητά όλων να 
εκτιµήσουν τους κοινούς στόχους και τις ανάγκες του κόσµου της διαφήµισης, αλλά 
και του κόσµου της κινητής τηλεφωνίας. ∆ηµιουργεί τεράστιες ευκαιρίες στην αγορά: 
τόσο για τις εταιρίες κινητής τηλεφωνίας, piου µpiορούν να αξιοpiοιήσουν piεραιτέρω 
τη συνδροµητική τους βάση, όσο και για τους διαφηµιστές και διαφηµιζόµενους, piου 
µpiορούν να δηµιουργήσουν στοχευµένες και αpiοτελεσµατικές καµpiάνιες µε αpiτά και 
µετρήσιµα αpiοτελέσµατα. Οι υpiηρεσίες piου µια τέτοια καµpiάνια µpiορεί να 
piεριλαµβάνει αξιοpiοιούν εργαλεία, όpiως το βίντεο, η εικόνα, τα µηνύµατα SMS και 
MMS, τα piροωθητικά κουpiόνια, οι υpiεσύνδεσµοι (text links) και οι µικροσελίδες 
(micro-sites). Το Direct Marketing έχει αρχίσει και στην Ελλάδα να γίνεται 
αpiαραίτητος σύµµαχος κάθε εταιρίας piου θέλει άµεσα και οικονοµικά να piεράσει ένα 
µήνυµα στους piελάτες της. 
 
5.2.4.Έρευνα αpiό το Παρατηρητήριο για την Κοινωνία της 
Πληροφορίας  
 
Η piρωτοβουλία eEurope συνίσταται αpiό ολοκληρωµένα σχέδια δράσης για την 
ηλεκτρονική Ευρώpiη µε σηµείο αναφοράς το στόχο του Ευρωpiαϊκού Συµβουλίου της 
Λισαβόνας (Μάρτιος 2000) να καταστεί η Ευρώpiη η piλέον ανταγωνιστική και 
δυναµική οικονοµία στον κόσµο. Το piρώτο σχέδιο (eEurope 2002) δροµολογήθηκε 
αpiό την Ευρωpiαϊκή Εpiιτροpiή το ∆εκέµβριο του 1999 µε στόχο την αpiευθείας 
ηλεκτρονική σύνδεση  της Ευρώpiης. Ακολούθησε το σχέδιο eEurope 2005 µε στόχο 
την ενθάρρυνση της εµφάνισης ασφαλών υpiηρεσιών, εφαρµογών και piεριεχοµένου 
βάσει ευρύτερα διαθέσιµης ευρυζωνικής υpiοδοµής. 
Το Παρατηρητήριο για την Κοινωνία της Πληροφορίας µετρά τους δείκτες των 
piρωτοβουλιών eEurope 2005 & i2010 για δεύτερη συνεχή χρονιά. 
Η διεξαγωγή της έρευνας έγινε το διάστηµα 19.10.2006 - 9.12.2006 και για τη 
µέτρησή των δεικτών αpiαιτήθηκαν 6 piαράλληλες έρευνες piανελλαδικής κάλυψης: 
• Έρευνα σε νοικοκυριά  
• Έρευνα σε εpiιχειρήσεις  
• Έρευνα σε σχολεία 
• Έρευνα σε ιατρούς  
• Έρευνα σε υpiηρεσίες δηµοσίου   
• Έρευνα αγοράς  
Στην piαρούσα εργασία καθώς αναφερόµαστε συγκεκριµένα σε φορητές συσκευές θα 
piαρουσιάσουµε τα βασικά συµpiεράσµατα piου αφορούν στο κοµµάτι αυτό. 
Συγκεκριµένα στα piαρακάτω διαγράµµατα piαρουσιάζονται οι δείκτες Α.3.Σ piου 
αφορά στο piοσοστό των νοικοκυριών µε piρόσβαση στο διαδίκτυο, υpiοδιαιρούµενων 
ανά διάταξη piρόσβασης και το συµpiέρασµα στο οpiοίο καταλήγουµε είναι ότι το 
piοσοστό piρόσβασης των νοικοκυριών στο διαδίκτυο µέσω κινητής συσκευής είναι 
piολύ µικρό µε ενθαρρυντική τάση αύξησης, αpiό µόλις 1% σε 3% µέσα σε ένα χρόνο.  
Αντίθετα τα συµpiεράσµατα αpiό την µέτρηση του δείκτη Α.4.Σ. piου καταγράφει το 
piοσοστό των ατόµων µε piρόσβαση στο διαδίκτυο, υpiοδιαιρουµένων ανά διάταξη 
piρόσβασης δεν είναι αισιόδοξα καθώς το piοσοστό των ατόµων µε piρόσβαση µέσω 
κινητής συσκευής  piέφτει κατακόρυφα το 2006 συγκριτικά µε το 2005.  
 
 
∆ιάγραµµα 6:µέτρησης δείκτη piοσοστού νοικοκυριών µε piρόσβαση στο διαδίκτυο, 
υpiοδιαιρούµενων ανά διάταξη piρόσβασης (eEurope, 2005) 
 
 
 
 
  
 
 
∆ιάγραµµα 7:µέτρησης piοσοστού ατόµων µε piρόσβαση στο διαδίκτυο, 
υpiοδιαιρούµενων ανά διάταξη piρόσβασης (eEurope, 2005) 
 
 
 
 
 
 
V. Εφαρµογές σε κλάδους  
5.1 Mobile Business και εpiιχειρήσεις  
Οι piληροφορίες piου piαρέχονται στους χρήστες κινητών συσκευών είναι 
αpiεριόριστες, αpiό piολύ γενικές (αθλητικά/οικονοµικά νέα) µέχρι και piιο piροσωpiικές.  
Στους piαρακάτω piίνακες συγκεντρώσαµε όλες τις εφαρµογές τόσο σε εpiίpiεδο 
B2C(Business to Costumer) όσο και σε B2B(Business to Business) και στη συνέχεια 
piαρουσιάζουµε εν συντοµία κάpiοιες αpiό αυτές.  
Κατηγορίες εφαρµογών σε 
εpiίpiεδο B2C 
Εφαρµογές 
1. Χρηµατιστηριακές συναλλαγές  Mobile banking, Mobile broking, 
Mobile payment, Mobile e-bill, Mobile 
e-salary 
2. Υpiηρεσίες ασφάλειας  Με την τεχνολογία Bluetooth GSM σε 
συνδυασµό µε κωδικούς της κάρτας 
SIM γίνεται ασφαλέστερη η ψηφιακή 
ταυτοpiοίηση 
3. Υpiηρεσίες Αγορών  Mobile retailing, Mobile ticketing, 
Mobile auctions, Mobile reservations 
4. ∆ιαφήµιση Άµεση διαφήµιση σύµφωνα µε τα 
χαρακτηριστικά και την θέση του 
piελάτη. Υpiηρεσίες έλξης (Pull )και 
ώθησης (Push)  
5. ∆υναµική διαχείριση 
piληροφοριών  
Mobile membership, Mobile loyalty, 
Mobile medical records, Mobile 
identification/passport 
6. Παροχή piληροφοριών Πληροφορίες για Χρηµατιστήριο, 
Καιρό, Στοίχηµα, δροµολόγια τρένων, 
κινηµατογράφους κλpi. 
7. Υpiηρεσίες Ψυχαγωγίας Παιχνίδια, τζόγος , piολυµέσα, µουσική 
και ringtones 
8. Τηλεµατική Υpiηρεσίες τηλεµατικής αpiευθύνονται 
στις εταιρίες piου piροσφέρουν 
µεταφορικό έργο ώστε να 
εpiωφελούνται των υpiηρεσιών και των 
ωφελειών piου η τηλεµατική διαχείριση 
των piόρων µεταφοράς piροσφέρει: 
βελτιστοpiοίηση της διαχείρισης των 
piόρων µεταφοράς, piλήρης συντονισµός 
του µεταφορικού έργου, καλύτερη 
εξυpiηρέτηση των piελατών, καλύτερες 
τιµές piρος τους piελάτες.   
 
9. Εξυpiηρέτηση Πελατών Εξυpiηρέτηση αpiό κινητό χωρίς 
piαρουσία φυσικού piροσώpiου, άµεσα 
στον piελάτη   
Πίνακας 7: Εφαρµογές σε εpiίpiεδο B2C(Βλαχοpiούλου Μ., 2009) 
 Κατηγορίες εφαρµογών σε 
εpiίpiεδο B2B 
Εφαρµογές 
1. ∆ιαχείριση Εφοδιαστικής 
Αλυσίδας 
Βασικό εργαλείο για το 
ERP(Enterprise Resource Planning ) 
και το WMS(Warehouse Management 
System) της εpiιχείρησης 
2. Γρήγορη ∆ιεκpiεραίωση 
εργασιών 
Αpiό την piληρωµή λογαριασµών µέχρι 
το φαγητό οι φορητοί βοηθοί 
αpiοτελούν καινοτοµία για τις 
εpiιχειρήσεις στη συνεχή ροή των 
εργασιών 
3. ∆ιαχείριση στόλου (Fleet 
Management) 
Ευφυείς συσκευές στον στόλο της 
εpiιχείρησης 
4. ∆ιαχείριση Πωλήσεων Εφαρµογή του CRM(Costumer 
Relationship management) 
5. Άµεση εξυpiηρέτηση αpiό 
piαρόχους ασύρµατης 
τεχνολογίας  
Εταιρίες όpiως η Hewlett Packard 
piαρέχει άµεση εξυpiηρέτηση για το 
υλικό piου piροµηθεύει µέσω φορητών 
συσκευών 
  
 
Πίνακας 8 :Κατηγορίες Εφαρµογών σε εpiίpiεδο B2B(Βλαχοpiούλου Μ., 2009) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
5.1.1. Mobile Advertising   
Η εκτεταµένη χρήση του διαδικτύου δηµιούργησε µία νέα εpiιστηµονική piεριοχή στο 
χώρο του marketing piου ασχολείται αpiοκλειστικά µε την ηλεκτρονική διαφήµιση και 
την piροώθηση piροϊόντων. Το Internet λόγω του γραφικού piεριβάλλοντος piου 
piαρέχει, της εύκολης piρόσβασής του και του οικονοµικού τρόpiου piαγκόσµιας 
piαρουσίας εpiιτρέpiει την διείσδυση των εpiιχειρήσεων στις piαγκόσµιες και τοpiικές 
αγορές. 
Η κατηγορία mobile advertising αpiοτελεί ένα καινούργιο τύpiο διαφήµισης και 
piραγµατοpiοιείται µέσω κινητών συσκευών όpiως είναι τα κινητά τηλέφωνα, και τα 
PDAs. Η µορφή αυτή διαφήµισης είναι piάρα piολύ αpiοτελεσµατική αφού το 
καταναλωτικό κοινό είναι piροσβάσιµο  οpiοιαδήpiοτε χρονική στιγµή. 
Αυτό το είδος διαφήµισης είναι ήδη εφαρµόσιµο σήµερα και σύντοµα piιστεύεται ότι 
θα υιοθετηθεί αpiό piάρα piολλές εpiιχειρήσεις. Παράλληλα µε το mobile advertising 
piροσφέρονται στο χρήστη και άλλες υpiηρεσίες, όpiως είναι ειδικές τηλεpiικοινωνιακές 
piλατφόρµες, piροσιτό piρος τον piελάτη piεριεχόµενο,  άµεση αγορά του 
διαφηµιζόµενου piροϊόντος και piρόσβαση σε βάσεις δεδοµένων και βελτιωµένες 
υpiηρεσίες. Με τον τρόpiο αυτό αναpiτύσσονται δεσµοί µεταξύ εpiιχειρήσεων και 
piελατών οι οpiοίοι είναι piάρα piολύ piιθανό να ξαναχρησιµοpiοιήσουν τις 
συγκεκριµένες υpiηρεσίες. 
Εpiίσης θα piρέpiει να τονίσουµε ότι η εφαρµογή αυτή του Kινητού Hλεκτρονικού 
Epiιχειρείν γίνεται ακόµα piιο θελκτική µε τη χρήση piολυµέσων. Με αυτό τον τρόpiο 
δίνεται έµφαση στην εµφάνιση και στην piοιοτική piαρουσίαση της διαφηµιζόµενης 
εταιρείας και των piροϊόντων piου αυτή piροσφέρει. Ο συνδυασµός χρήσης εικόνας, 
βίντεο και ήχου σε µία εµpiορική piαρουσίαση piροσελκύει αναµφισβήτητα τον 
υpiοψήφιο αγοραστή. 
 
Σύµφωνα µε τον Mobile Marketing Association (2008) ένας ορισµός για το Mobile 
Advertising θα µpiορούσε να είναι ο piαρακάτω: Το Mobile Advertising  είναι ένας 
συνεχώς εξελισσόµενος τοµέας piου δίνει την δυνατότητα σε εταιρίες και διαφηµιστές 
να εpiικοινωνούν µε τους piελάτες piέρα αpiό τις piαραδοσιακές µεθόδους , µε ψηφιακά 
µέσα και αpiευθείας στον κινητό τους, ενισχύοντας έτσι το αντίστοιχο εταιρικό σήµα 
τους. 
 
 
Η Αλυσίδα Αξίας στην Ασύρµατη / Κινητή ∆ιαφήµιση 
Στην piροσpiάθεια να εντοpiιστούν τα συστατικά piου θα µpiορούσαν να 
διαδραµατίσουν ένα ζωτικής σηµασίας ρόλο για εpiιτυχηµένες διαφηµιστικές 
εκστρατείες, είναι κρίσιµο να σηµειωθεί ότι η αpiοτελεσµατικότητα µιας 
διαφηµιστικής εκστρατείας θα εξαρτηθεί κατά βάση αpiό τέσσερις ευρύτερες 
κατηγορίες: τον διαφηµιζόµενο, τον καταναλωτή, το µέσο διάδοσης της διαφήµισης 
(piεριβάλλον) καθώς και το ίδιο το εpiικοινωνιακό µήνυµα (MacInnis & Jaworski, 
1989,  De Pelsmacker & Van den Bergh, 1998, Moore, Harris & Chen, 1994, 
Chaudhuri & Buck, 1995).  
∆ιαφηµιζόµενος: είναι ουσιαστικά το φυσικό piρόσωpiο ή η εταιρία piου εpiιθυµεί να 
διαφηµίσει το piροϊόν της µε στόχο τη βραχυχρόνια ή µακροχρόνια βελτίωση των 
χρηµατικών εισροών. 
∆ιαφηµιστική Εταιρία: αρµοδιότητα της διαφηµιστικής εταιρίας είναι να συζητά µε 
τους διαφηµιζόµενους για τους ευρύτερους στόχους της διαφηµιστική τους 
εκστρατείας, να συλλαµβάνει την ιδέα του δηµιουργικού και να εpiικοινωνεί µε την 
Mobile Marketing εταιρία 
 
 
 
Σχήµα 6: Αλυσίδα Αξίας της Κινητής ∆ιαφήµισης  
Mobile Marketing Company (MMC): είναι η εταιρία η οpiοία θα piροτείνει και θα 
υλοpiοιήσει τη διαφηµιστική εκστρατεία στο κινητό. Συνήθως εκτελεί τις ακόλουθες 
ενέργειες στην piερίpiτωση ανάθεσης µιας διαφηµιστικής εκστρατείας: 
Creative: Αφού διατυpiωθεί το brief ακολουθεί το κοµµάτι της δηµιουργίας ενός 
µηχανισµού. Το κοµµάτι αυτό ονοµάζεται δηµιουργικό Καθορίζεται αν η εκστρατεία 
θα piεριλαµβάνει αpiαντητικό µήνυµα, αν θα είναι σε µορφή piαιχνιδιού (e-game), quiz 
ή αpiλής ενηµέρωσης. 
Technical: Όταν καθοριστεί piλήρως το δηµιουργικό, τότε τα αpiοτελέσµατα δίνονται 
στο τεχνικό τµήµα. Σε αυτό το στάδιο φτιάχνεται το λογισµικό και εξασφαλίζεται η 
σύνδεση µε τα δίκτυα κινητής τηλεφωνίας (pi.χ. αγορά / leasing ενός short number 
4560). 
Testing: Όταν καθοριστούν τα τεχνικά χαρακτηριστικά, τότε στο εpiόµενο βήµα 
ελέγχεται αν το piροϊόν “δουλεύει“ µε βάση τις piροδιαγραφές piου έχουν τεθεί, έτσι 
ώστε να διασφαλισθεί η αρτιότητα του piροϊόντος. 
Opt-in: To opt-in αpiοτελεί τη βάση δεδοµένων piου διαθέτει η Mobile Marketing 
εταιρεία. Αυτή η βάση δεδοµένων piεριέχει τα στοιχεία των καταναλωτών piου 
εpiιθυµούν να δέχονται διαφηµιστικά µηνύµατα στα κινητά τους τηλέφωνα. Αpiοτελεί 
ανταγωνιστικό piλεονέκτηµα της MMC, αφού χωρίς τη βάση δεν µpiορούν να βρεθούν 
τα στοιχεία του καταναλωτή (όνοµα, εpiώνυµο, τηλέφωνο, µάρκα, χαρακτηριστικά 
συσκευής, piροηγούµενες αγορές). Κάθε εταιρεία τoυ χώρου οφείλει, εpiίσης, να 
συµβουλεύεται τη “Λευκή Βίβλο“ στην οpiοία εγγράφονται τα άτοµα piου δεν 
εpiιθυµούν να λαµβάνουν κανένα είδος διαφήµισης. Η ενηµέρωση piρέpiει να γίνεται 
ανά τακτά χρονικά διαστήµατα 
Πάροχοι (Operators): Προκειµένου, η διαφήµιση του piροϊόντος να φτάσει στον 
καταναλωτή piρέpiει το διαφηµιστικό µήνυµα να piεράσει µέσα αpiό τους piαρόχους 
κινητής τηλεφωνίας. Οι piάροχοι είναι τα τηλεpiικοινωνιακά δίκτυα όpiως Vodafone, 
WIND, Q-Telecom και Cosmote και χωρίς αυτούς το διαφηµιστικό µήνυµα δεν 
µpiορεί να διανεµηθεί. Εδώ piρέpiει να σηµειωθεί ότι η MMC διαpiραγµατεύεται µε 
τους operators µία φορά κάθε δύο ή τρία χρόνια για ορισµένες γραµµές. Η συµφωνία 
συµpiεριλαµβάνει συνήθως την αγορά short numbers (pi.χ. 4560) και κοστίζει piερίpiου 
2000€ ανά piάροχο. 
Καταναλωτής: Το διαφηµιστικό µήνυµα λαµβάνεται αpiό τον καταναλωτή. O 
καταναλωτής, στο m-advertising είναι piιο δεκτικός αφού ο ίδιος έχει δώσει τη 
συγκατάθεσή του για να του αpiοσταλεί το µήνυµα. Σε piερίpiτωση piου η διαφηµιστική 
εκστρατεία piροϋpiοθέτει την ύpiαρξη ενός αpiαντητικού premium SMS µηνύµατος αpiό 
τον καταναλωτή τότε η αλυσίδα αξίας λειτουργεί ανάpiοδα και υpiάρχει 
χρηµατοδότηση της εκστρατείας και αpiό τον καταναλωτή. 
 Σχήµα 7 : Η διαδικασία του Mobile Advertising  
Τα εργαλεία του Mobile Advertising 
Στη σηµερινή διαφήµιση δυο θέµατα κλειδί έχουν piροκύψει και ζητούν λύση: (1) Η 
Συµpiεριφορά των Καταναλωτών και (2) Η Αλληλεpiίδραση των Καταναλωτών µε το 
µέσο. Το κινητό τηλέφωνο λειτουργεί σαν το αpiευθείας µέσο διαφήµισης 
υιοθετώντας όλα τα σύγχρονα ψηφιακά µέσα όpiως τηλεόραση, ραδιόφωνο, ιντερνέτ. 
Παραθέτουµε ορισµένες ενέργειες του χρήστη µέσω οpiοιασδήpiοτε κινητής 
συσκευής, οι οpiοίες συγκαταλέγονται στην έννοια του Mobile Advertising: 
• Κλικ για τηλέφωνο (ο καταναλωτής καλεί αpiό το κινητό του piροκειµένου να 
λάβει διαφηµιστικό piεριεχόµενο piου τον αφορά) 
• Κλικ για εντοpiισµό (location-based services pi.χ εντοpiισµός piλησιέστερου 
φαρµακείου) 
• Κλικ για αpiοστολή διαφηµιστικών εντύpiων (µε την αpiοστολή διεύθυνσης 
αpiοστέλλεται στον καταναλωτή έντυpiο διαφηµιστικό υλικό) 
• Κλικ για συµµετοχή σε διαγωνισµό (piλούσια δώρα µε αpiοστολή στοιχείων 
συνήθως) 
• Κλικ για λήψη e-mail (οι χρήστες λαµβάνουν ένα e-mail και έναν σύνδεσµο 
για µια ιστοσελίδα στην οpiοία τους ζητείται η διεύθυνση του ηλεκτρονικού 
τους ταχυδροµείου) 
• Κλικ για λήψη διαφηµιστικού κουpiονιού (m-coupons για συγκεκριµένα 
καταστήµατα µε τα οpiοία συνεργάζονται) 
• Κλικ για αγορές µέσω κινητού τηλεφώνου (µέσω piιστωτικής κάρτας η οpiοία 
ενσωµατώνεται στον λογαριασµό της εταιρίας κινητής τηλεφωνίας του 
χρήστη  γίνονται αγορές µέσω κινητού τηλεφώνου) 
• Κλικ για κατέβασµα piεριεχοµένου στο κινητό (logos, screensavers, ringtones, 
java games)   
• Κλικ για εισαγωγή ενός Mobile Web Site (κάνοντας κλικ σε ένα εικονίδιο  
µεταφέρονται στο αντίστοιχο site ή piαρακολουθούν το διαφηµιστικό για το 
αντίστοιχο Mobile Web Site, pi.χ. Yahoo!Mobile ή Google Mobile) 
• Κλικ για piροώθηση piεριεχοµένου (οι χρήστες piροωθούν σε φίλους 
piεριεχόµενο piου τους αφορά δηµιουργώντας έτσι µια ισχυρή 
αpiοτελεσµατικότητα της καµpiάνιας χωρίς οι ίδιοι να το αντιλαµβάνονται) 
• Κλικ σε βίντεο (οι χρήστες κάνουν κλικ σε κάpiοιο µpiάνερ και εµφανίζεται το 
αντίστοιχο διαφηµιστικό σpiοτάκι) 
• Κλικ για καταχώρηση ψήφου (µέσα αpiό τις εκάστοτε ψηφοφορίες οι 
διαφηµιστικές εταιρίες  λαµβάνουν piλούσιο υλικό για piεραιτέρω έρευνα της 
συµpiεριφοράς των καταναλωτών) 
Συµpiερασµατικά θα λέγαµε ότι σχεδιάζοντας µια διαφηµιστική καµpiάνια µέσω 
κινητού τηλεφώνου piρέpiει να λάβουµε υpiόψη τα piολλαpiλά κανάλια piου η 
τεχνολογία µας έχει piροσφέρει ώστε να φτάσουµε στον καταναλωτή. Στον piαρακάτω 
piίνακα συγκεντρώσαµε αυτά piου οι Mobile Marketing εταιρίες piροσφέρουν µε τις 
δυνατότητες piου καθένα συγκεντρώνει: 
Κανάλι Περιγραφή ∆υνατότητες ∆ιαφήµισης 
Mobile Web Το Mobile Web είναι ο 
κόσµος του διαδικτύου 
µέσα αpiό το κινητό 
δίνοντας έτσι στον χρήστη 
την δυνατότητα να κάνει 
αpiό τραpiεζικές συναλλαγές 
µέχρι τις αγορές του. 
∆ιαφηµιστικά µpiάνερς, 
διαφηµιστικά µηνύµατα και 
Mobile Web sites µε ισχυρά 
brand names οδηγούν τους 
χρήστες είτε σε άµεση piώληση 
είτε σε εγκατάσταση ενός 
γνωστού Mobile Web site στο 
κινητό τους 
Downloadable 
Applications 
Λογισµικό, piεριεχόµενο και 
lifestyle εργαλεία (pi,χ 
facebook)για εγκατάσταση 
στο κινητό του χρήστη 
Ισχυροpiοιείται το brand name 
και το  CRM της εκάστοτε 
εταιρίας αφού τις piερισσότερες 
φορές ζητούνται piροσωpiικά 
στοιχεία του χρήστη 
Mobile Messaging Περιλαµβάνει το SMS και 
το MMS, ( αναλύονται 
εκτενέστερα piαρακάτω) 
Εικόνες µε κίνηση, µηνύµατα 
κειµένου, διαφηµιστικά 
µpiάνερς εσωκλείουν 
διαφηµιστικό υλικό και 
ισχυροpiοιούν το brand name 
και το CRM της κάθε εταιρίας 
Mobile Video Το βίντεο µpiορεί να 
εµpiεριέχεται σε ένα µήνυµα 
MMS  ή αpiλά εφόσον το 
υpiοστηρίζει η συσκευή του 
χρήστη να λαµβάνεται 
µέσω του Mobile Web 
Οδηγούν τους χρήστες σε 
Mobile Web site ή σε 
τηλέφωνο για άµεση 
εpiικοινωνία και ενδυναµώνουν 
το brand name της εταιρίας. 
Πίνακας 9: Κανάλια Κινητής ∆ιαφήµισης ( Mobile Marketing Association ,2008)  
 
 
Παράγοντες εpiιτυχίας Mobile Advertising για τις εpiιχειρήσεις 
Με την εµφάνιση νέων τεχνολογιών και καναλιών µάρκετινγκ και κυρίως αυτού του 
∆ιαδικτύου, εµφανίστηκαν νέες µελέτες για την αpiοτελεσµατικότητα της διαφήµισης 
µέσω αυτών. Η διαφοροpiοίηση των νεώτερων αυτών µελετών έγκειται στον ενεργό 
piλέον ρόλο του καταναλωτή και στη διαδραστικότητα του µέσου. Προτείνονται 
piλέον καινούργια piλαίσια για την αξιολόγηση της αpiοτελεσµατικότητας στα 
διαδραστικά µέσα εpiικοινωνίας και piεριλαµβάνονται σε αυτές τις piρόσφατες µελέτες 
νέες µετρικές και piαράγοντες piου εpiηρεάζουν την αpiοτελεσµατικότητα της 
διαφήµισης, όpiως η «συνάφεια» του µηνύµατος (relevance), η άδεια (permission) για 
τη λήψη διαφηµιστικών µηνυµάτων, τα κίνητρα (motives) µε βάση τα οpiοία οι 
καταναλωτές χρησιµοpiοιούν το µέσο (researching, communicating, surfing and 
shopping) καθώς και ο τύpiος (format) της διαφήµισης (banner, sponsorship, 
interstitial, pop-up, hyperlink etc.).  
 
Το βασικό εργαλείο του M-Advertising :Mobile Messaging 
Το Mobile Messaging piροσδίδει καινοτοµία στον χώρο της διαφήµισης και 
διακρίνεται αρχικά σε δυο κατηγορίες, το µοντέλο P2P (Person-to Person) και το 
µοντέλο A2P(Application-to Person). 
Μοντέλο P2P (Person-to Person) 
Το µοντέλο αυτό αφορά µηνύµατα µεταξύ ατόµων και αφορά στο κοµµάτι της 
εpiικοινωνίας των δυο piλευρών. Σύµφωνα µε µια έρευνα τον Ιούλιο του 2007 στη 
Μεγάλη Βρετανία αpiό την M:Metrics το 86% των συνδροµητών χρησιµοpiοιούν τα 
µηνύµατα αυτά για να εpiικοινωνήσουν. Η διαφήµιση δεν έχει υpiεισέλθει ακόµα στο 
µοντέλο αυτό ωστόσο κάpiοιοι piάροχοι κινητής τηλεφωνίας piροσpiαθούν να 
ανταµείψουν τους συνδροµητές εκείνους piου θα είναι piρόθυµοι να λαµβάνουν 
piρόσθετο διαφηµιστικό υλικό στα piροσωpiικά τους µηνύµατα µε εκpiτώσεις στις 
διάφορες υpiηρεσίες.    
 
 
 
 
Case Study: Προεκλογικές Καµpiάνιες 
Η υpiηρεσία µαζικής αpiοστολής µηνυµάτων SMS είναι ένα piολύ δυνατό εργαλείο piου 
στις εκλογές µpiορεί να βοηθήσει στην piροσέγγιση µεγάλο αριθµό ψηφοφόρων σε 
ελάχιστο χρόνο, δίνοντας έτσι το τακτικό piλεονέκτηµα έναντι των αντιpiάλων. Εpiίσης 
είναι ένας piολύ οικονοµικός και άµεσος τρόpiος εpiικοινωνίας µε τους ήδη υpiάρχοντες 
ψηφοφόρους  καθώς και ένας piολύ ωραίος τρόpiος piροσέγγισης νέων piιθανών 
ψηφοφόρων µε εντυpiωσιακά αpiοτελέσµατα, αpiαιτώντας χαµηλή εpiένδυση σε χρόνο 
και ακόµα χαµηλότερη σε χρήµατα. Ο κάθε υpiοψήφιος βουλευτής µpiορεί να 
χρησιµοpiοιήσει την υpiηρεσία αυτή για: 
• να piληροφορήσει ψηφοφόρους  για τις piροεκλογικές συγκεντρώσεις 
(ηµεροµηνία, ώρα και τόpiος συγκέντρωσης) 
• να piληροφορήσει  ψηφοφόρους  για εpiερχόµενες τηλεοpiτικές εκpiοµpiές piου 
θα εµφανιστεί (ηµεροµηνία, ώρα και τηλεοpiτικός σταθµός) 
• να piληροφορήσει  ψηφοφόρους για τις piολιτικές του θέσεις σε συγκεκριµένα 
ζητήµατα 
• να αpiοστείλει ευχαριστήρια µηνύµατα piρος τους ψηφοφόρους  µετά το piέρας 
των εκλογών 
• να αpiοστείλει µηνύµατα στις ονοµαστικές εορτές των ψηφοφόρων  κλpi. 
Σαν αpiοστολέας των µηνυµάτων piου θα στείλετε (µέχρι 11 λατινικούς χαρακτήρες 
χωρίς κενά) εµφανίζετε το όνοµα του Βουλευτή και το µήνυµά piρος τους 
ψηφοφόρους γίνεται εντελώς piροσωpiικό αυξάνοντας έτσι την συσpiείρωσή τους  
Μοντέλο A2P(Application-to Person) 
 
Στο µοντέλο αυτό οι εpiιχειρήσεις αλληλεpiιδρούν µε τον καταναλωτή µέσω µιας 
εφαρµογής διαµέσου µηνυµάτων. Εδώ ανήκουν piολλές αpiό τις piαρακάτω εφαρµογές 
:  
• Push Content Υpiηρεσίες Υpiηρεσίες οι οpiοίες ζητούνται αpiό τον χρήστη 
σχετικά µε τον Καιρό, τα Αθλητικά, το Χρηµατιστήριο piαραλαµβάνονται αpiό 
τον χρήστη µε µηνύµατα SMS και MMS. Ακόµα και οι piάροχοι υpiηρεσιών 
piεριεχοµένου όpiως Ringtones, Wallpapers, Video Clip και Μουσικά 
Κοµµάτια piαραδίδουν τα piεριεχόµενα αυτά µε µηνύµατα SMS και MMS. 
• Business Services& CRMΜια τράpiεζα ή ένα κατάστηµα θα µpiορούσε να 
υpiενθυµίσει στους piελάτες τις piρογραµµατισµένες εpiισκέψεις pi.χ µια µεγάλη 
αυτοκινητοβιοµηχανία να υpiενθυµίζει ένα piρογραµµατισµένο ραντεβού για 
σέρβις. Μια καινοτοµία των piαρόχων κινητής τηλεφωνίας ήταν το SMS piου 
µpiορούσε ένας χρήστης να στείλει δωρεάν σε piερίpiτωση piου οι µονάδες του 
δεν εpiαρκούσαν για κλήση. Η εταιρία Vodacom SA αpiοφάσισε να 
εκµεταλλευτεί τον κενό χώρο στα συγκεκριµένα µηνύµατα δίνοντας τον σαν 
piρόσφορο έδαφος για διαφήµιση σε κάθε ενδιαφερόµενο. Και οι 
ενδιαφερόµενοι ήταν piολλοί µιας και piάνω αpiό 20 εκατοµµύρια τέτοια 
µηνύµατα ανταλλάσσονται καθηµερινά. 
• Search via Mobile ServicesΤο SMS αpiοτελεί το κατεξοχήν εργαλείο των 
χρηστών piου ζητούν να εντοpiίσουν ένα κατάστηµα ή να piάρουν piληροφορίες. 
• Interactive Servicesέτσι ονοµάζονται όλες οι υpiηρεσίες στις οpiοίες ο 
χρήστης αλληλεpiιδρά όpiως ψηφοφορίες, διαγωνισµοί σε συνδυασµό και µε 
άλλα µέσα όpiως τηλεόραση και ραδιόφωνο. Οι χρήστες σε αυτές τις 
piεριpiτώσεις καλούνται να συµµετέχουν και λαµβάνουν µια άµεση 
ανταpiόκριση µε ένα SMS piίσω, το οpiοίο µpiορεί και piάλι να εµpiεριέχει 
διαφηµιστικό piεριεχόµενο. 
Case Study: BabyCenter 
Πρόσφατα η Velti ολοκλήρωσε την καµpiάνια BabyCenter κατά την οpiοία έγκυες 
γυναίκες µέσω µηνυµάτων SMS αφού είχαν εισάγει τις αpiαραίτητες piληροφορίες, 
λάµβαναν χρήσιµες piληροφορίες στο κινητό τους σχετικά µε την piορεία της 
εγκυµοσύνης τους καθώς και δεκάδες piροσφορές αpiό ανάλογα καταστήµατα. Οι 
piληροφορίες piου λάµβανε κάθε γυναίκα αντιστοιχούσαν στον µήνα της εγκυµοσύνης 
της. Ακόµα µέσω της συγκεκριµένης καµpiάνιας δηµιουργήθηκε ένα δίκτυο 
εpiικοινωνίας και υpiοστήριξης µεταξύ των γυναικών αυτών ανά piεριοχή. Το 
BabyCenter piεριελάµβανε µεγάλη piοικιλία εφαρµογών µεταξύ άλλων ένα WAP site, 
ειδοpiοιήσεις και διαφηµιστικά µηνύµατα. Η καµpiάνια ξεκίνησε τον Αύγουστο του 
2007 και είναι ακόµα ενεργή. Στους piρώτους 6 µήνες είχε µια ανάpiτυξη 250% µε 
µόλις το 9% των συµµετεχόντων να εγκαταλείpiει την υpiηρεσία. Σύµφωνα µε τα 
τελευταία στοιχεία το 46% των συµµετεχόντων θα σύστηνε την συγκεκριµένη 
υpiηρεσία και σε άλλους ενώ το 38% έµεινε ευχαριστηµένο αpiό τις σχετικές 
ειδοpiοιήσεις piου λάµβανε.  
5.1.2 Mobile Banking  
Η ανάpiτυξη του m-banking υpiόσχεται µία εpiανάσταση στις τραpiεζικές συναλλαγές. 
Συγκεκριµένα καθιστά δυνατή τη διαχείριση τραpiεζικών λογαριασµών αpiό κινητές 
συσκευές καθώς και την άµεση διενέργεια συναλλαγών, χωρίς ο piελάτης να 
δεσµεύεται αpiό piαράγοντες όpiως ο χρόνος ή ο τόpiος. Οι ευκολίες piου piροσφέρει και 
η ευχρηστία του σε συνδυασµό µε την εκτεταµένη χρήση κινητών τηλεφώνων  το 
έχουν κάνει ιδιαίτερα δηµοφιλή στο καταναλωτικό κοινό σε ολόκληρο τον κόσµο. 
Οι υpiηρεσίες piου piροσφέρονται στους χρήστες κινητών συσκευών µέσω του mobile 
banking είναι: 
 
• Πληροφορίες για την κίνηση του λογαριασµού και για το piεριεχόµενο της 
τελευταίας κατάστασης του λογαριασµού 
• Πληροφορίες για τραpiεζικές εντολές 
• Πληροφορίες για κάρτες 
• Αλλαγή ταχυδροµικής διεύθυνσης 
• Πάγιες εντολές εξόφλησης λογαριασµών ΟΤΕ, ∆ΕΗ κλpi και ανακλήσεις 
αυτών 
• Αλλαγή σε τραpiεζική εντολή 
• Εpiανέκδοση κατάστασης λογαριασµού ή καρνέ εpiιταγών 
• Μεταφορά κεφαλαίων µεταξύ λογαριασµών του ίδιου του piελάτη ή 
µεταξύ λογαριασµών αυτού και λογαριασµών τρίτων στην τράpiεζα ή σε 
άλλο piιστωτικό ίδρυµα 
• Μεταφορά κεφαλαίων για piληρωµή piιστωτικής κάρτας του piελάτη ή για 
piληρωµή δανείου 
• ∆ιαβίβαση χρηµατιστηριακών εντολών 
• Ακύρωση piιστωτικής κάρτας  
• Εpiανέκδοση pin ή κάρτας 
• Αίτηση για χορήγηση δανείου ή κάρτας 
• Συναλλαγµατικές ισοτιµίες 
• Λήψη piληροφοριών και διαφηµιστικών µηνυµάτων για υpiηρεσίες 
 
 
 
 
5.1.3Mobile payment 
Η αpiότοµη piτώση του ηλεκτρονικού εµpiορίου στις αρχές του 2000 οδήγησε piάρα 
piολλούς οργανισµούς να εκµεταλλευτούν την ήδη υpiάρχουσα τεχνολογία  στον 
τοµέα της κινητής τηλεφωνίας και να piροωθήσουν  τις piληρωµές µέσω κινητών 
συσκευών. 
Τα είδη των συναλλαγών piου λαµβάνουν χώρα µέσω των κινητών τηλεφώνων είναι 
τα εξής: 
 
Προpiληρωµένες αγορές: Ο καταναλωτής piληρώνει στον PSP ένα συγκεκριµένο 
piοσό για την αγορά της υpiηρεσίας ή των αγαθών piου θα αγοράσει µε την 
µορφή αγοραστικών µονάδων ή µονάδων µίας κάρτας οµιλίας. 
 
Πληρωµές µετά την αγορά: Ο καταναλωτής αφού piροβεί στην αγορά του 
αγαθού piληρώνει εκ των υστέρων συνήθως µε χρέωση της piιστωτικής του 
κάρτας ή µε χρέωση του λογαριασµού του κινητού τηλεφώνου. 
 
Αγορά σε piραγµατικό χρόνο: Ο καταναλωτής piροχωρά στην αγορά του αγαθού 
την στιγµή piου εξερευνά την ηλεκτρονική ιστοσελίδα µιας εταιρίας µέσω της 
συσκευής του. 
 
To piοσό piληρωµής piαίζει καθοριστικό ρόλο για το σχεδιασµό των piρωτοκόλλων 
ηλεκτρονικής piληρωµής. Έτσι έχουµε  τις piαρακάτω κατηγορίες piληρωµών: 
 
 micropaymants ( piοσό µέχρι και 1Ευρώ) 
 smallpayments ( το piοσό κυµαίνεται αpiό 1-10Ευρώ) 
 macropayments (το χρηµατικό piοσό είναι µεγαλύτερο αpiό 10Ευρώ) 
 
Οι ηλεκτρονικές piληρωµές µέσω κινητών συσκευών συνήθως piεριλαµβάνουν µία 
εφαρµογή ηλεκτρονικού piορτοφολιού piου εpiιτρέpiει στους καταναλωτές να 
αpiοθηκεύουν τις piληροφορίες της αγοράς του αγαθού, όpiως είναι ο αριθµός της 
piιστωτικής του κάρτας ή η διεύθυνση αpiοστολής του αγαθού σε ένα ασφαλή 
διακοµιστή του piαροχέα υpiηρεσιών piληρωµών. 
Για την piραγµατοpiοίηση των ηλεκτρονικών piληρωµών οι χρήστες µpiορούν να 
χρησιµοpiοιήσουν smartcards οι οpiοίες εpiιτρέpiουν στους κατόχους της, την 
αpiοθήκευση piερισσότερων piληροφοριών σε σχέση µε µία αpiλή piιστωτική κάρτα. 
Συγκεκριµένα piαρουσιάζουν µεγάλη οµοιότητα µε τις κάρτες SIM (Subscriber 
Identity Module) piου χρησιµοpiοιούνται στα τηλέφωνα GSM όσο αφορά την 
piιστοpiοίηση της αυθεντικότητας των piληροφοριών. Εpiίσης η Visa έχει εισάγει στην 
αγορά την Visa cash , µία ‘έξυpiνη’ κάρτα piου χρησιµοpiοιείται για την αpiοθήκευση 
χρηµάτων και την piραγµατοpiοίηση εµpiορικών συναλλαγών. Εpiιpiρόσθετα η Visa σε 
συνεργασία µε την Nokia και την Μerita-Nordbank έχουν ανάpiτυξη µία µέθοδο 
piληρωµών piου piροβλέpiει την ύpiαρξη µίας ‘έξυpiνης’ κάρτας µέσα σε ένα κινητό 
τηλέφωνο γνωστή και σαν m-wallet. 
Ένα αpiό τα piιο γνωστά συστήµατα ηλεκτρονικών piληρωµών στην Ευρώpiη είναι το  
PAYBOX το οpiοίο εφαρµόστηκε αρχικά στην Γερµανία και αργότερα στην Αυστρία, 
την Ισpiανία, την Σουηδία και το Ηνωµένο Βασίλειο. Η υpiηρεσία αυτή δίνει στους 
καταναλωτές την δυνατότητα να piροβούν στην αγορά αγαθών και υpiηρεσιών µέσω 
του κινητού τους τηλεφώνου και στην µεταφορά χρηµάτων µέσω τραpiεζικών 
λογαριασµών. Μία άλλη εφαρµογή αρκετά διαδεδοµένη στην Ισpiανία είναι το 
MOBIPAY  το οpiοίο εpiιpiλέον µε τις υpiηρεσίες του piροηγούµενου συστήµατος 
εpiιτρέpiει την εξόφληση λογαριασµών µέσω κινητών συσκευών.   
Epiίσης γνωστό είναι και το σύστηµα PAYPAL piου εpiιτρέpiει στον χρήστη να 
piραγµατοpiοιεί τις piληρωµές του µέσω WAP και να ελέγχει τους τραpiεζικούς του 
λογαριασµούς. Ακόµα θα µpiορούσαµε να αναφέρουµε την ύpiαρξη του συστήµατος 
PARKIT στο Ελσίνκι το οpiοίο piροσφέρει υpiηρεσίες m-parking αpiλά και µόνο µε την 
χρήση κινητού τηλεφώνου. Τέλος στην Νορβηγία είναι αρκετά διαδεδοµένο το 
σύστηµα PAYEX όpiου οι καταναλωτές ανοίγουν ένα λογαριασµό στο σύστηµα αυτό 
και έpiειτα βάζουν χρήµατα σε αυτόν ώστε να piροβούν στην αγορά αγαθών µέσω της 
κινητής συσκευής τους. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
5.1.4. Mobile  e-bill 
 
Το mobile e-bill είναι ένα ηλεκτρονικό σύστηµα διανοµής και piαραλαβής 
λογαριασµών piου διευκολύνει σε µεγάλο βαθµό την εpiιχειρηµατική διαδικασία, 
χρησιµοpiοιώντας όλα τα piλεονεκτήµατα του e-business: ηλεκτρονικές υpiογραφές, 
νοµικές δεσµεύσεις και ασφάλεια µε την χρήση ενός ηλεκτρονικού καναλιού piου 
συνδέει άµεσα τις εpiιχειρήσεις µε τους piελάτες της και τους συνεταίρους µε τους 
piροµηθευτές. Συνδυάζει την piολυpiλοκότητα των piαραδοσιακών business-to-business 
συναλλαγών µαζί µε την ταχύτητα, την αpiοτελεσµατικότητα και την ευελιξία της 
ηλεκτρονικής διανοµής, piραγµατοpiοιώντας όλη την εpiιχειρηµατική διαδικασία. 
Εpiίσης συναγωνίζεται το piαραδοσιακό σύστηµα διανοµής µε την δηµιουργία 
ηλεκτρονικών λογαριασµών piου piαρέχουν µεγαλύτερη άνεση και ευκολία τόσο 
στους piελάτες όσο και στις εpiιχειρήσεις. Εpiιpiρόσθετα βοηθάει στην εξοικονόµηση 
χρόνου µέσω της αυτοµατοpiοίησης, την µείωση κατανάλωσης υλικών αpiοθεµάτων, 
την αύξηση της εµpiιστοσύνης των piελατών και την αύξηση των piαρεχόµενων 
υpiηρεσιών. 
Ο έλεγχος λογαριασµών µέσω κινητών συσκευών piου piροσφέρουν piρόσβαση στο 
Internet είναι γρήγορος και εύκολος διότι οι λογαριασµοί piαρέχονται χωρίς χρέωση 
και piάντα στην ώρα τους, µpiορεί να γίνει αναλυτικός έλεγχος των λογαριασµών µιας 
συγκεκριµένης χρονικής piεριόδου και εpiίσης έλεγχος λογαριασµών οpiουδήpiοτε κι αν 
βρίσκεται ο χρήστης. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
5.1.5 Mobile shopping  
Το mobile shopping δίνει την ευκαιρία στους operators και τους retailers  να 
αναpiτύξουν τις piωλήσεις piροϊόντων και υpiηρεσιών  βασιζόµενοι σε ασύρµατα 
δίκτυα. Η piλατφόρµα αυτή λειτουργεί µε WAP/GPRS, i-Mode, SMS ακόµα και 3G.  
Χρησιµοpiοιείται αpiό: 
 Mobile operators για να κατασκευάσουν και να διαχειριστούν σύνολο ή µέρος 
του εµpiορικού καναλιού (channel). 
 Μεγάλες εpiιχειρήσεις λιανικής piώλησης (retail) και σε ιστοσελίδες online 
commerce piου εpiιθυµούν να έχουν ένα mobile channel µε χαµηλό κόστος και 
µεγάλη ευελιξία. 
 Μικροεpiιχειρήσεις λιανικής piώλησης piου εpiιθυµούν να piειραµατιστούν µε 
ένα κινητό εµpiορικό κανάλι (mobile channel). 
Με το mobile shopping ο χρήστης piροσδιορίζει µέσω µίας κινητής συσκευής τι 
ακριβώς εpiιθυµεί χρησιµοpiοιώντας λέξεις κλειδιά ή κώδικες.  Τότε οι piροσφορές και 
οι υpiηρεσίες piαρουσιάζονται αυτόµατα στην οθόνη του και µpiορεί να εpiικοινωνήσει 
άµεσα και να piραγµατοpiοιήσει την αγορά χρησιµοpiοιώντας µία piιστωτική κάρτα, m-
wallet κτλ 
 
Case Study:Εταιρία Starbuck 
Μια εφαρµογή αpiό τα Starbucks ήρθε να ανατρέψει τα όσα γνωρίζαµε µέχρι τώρα για 
την χρήση των κινητών τηλεφώνων καθώς piλέον το κινητό µας είναι σε θέση να 
φέρνει και καφέ! Το Μενού QuickOrder σχεδιάστηκε αpiό την εταιρία GENOCO για 
λογαριασµό της γνωστής αλυσίδας καφέ και σου εpiιτρέpiει να piαραγγείλεις τον 
αγαpiηµένο σου καφέ χωρίς αναµονή στην ουρά και χωρίς να σηκωθείς αpiό την 
καρέκλα σου..Η ενδυνάµωση του εταιρικού σήµατος και η υψηλή piροστιθέµενη αξία 
στους καταναλωτές σε συνδυασµό µε την piρωτοτυpiία της εφαρµογής την καθιστούν 
εξαιρετικά εpiιτυχηµένη µιας και τα Starbucks έχουν ασύρµατο δίκτυο(Wi-Fi) σε όλα 
τα καταστήµατα τους ανά τον κόσµο. Η διαδικασία είναι αpiλή και οι piαρακάτω 
εικόνες θα σας piείσουν να την δοκιµάσετε την εpiόµενη φορά piου θα βρεθείτε σε ένα 
τέτοιο κατάστηµα:  
 Κατάλογος  µε 
piροϊόντα Starbucks 
Εpiιλέγω το 
εpiιθυµητό piροϊόν 
Εpiιλέγω το µέγεθος, το 
γάλα και το αφρόγαλα 
και κάνω εpiιpiλέον 
σχόλια για µια piιο 
ιδιαίτερη αpiαίτηση 
Πραγµατοpiοιώ την 
piληρωµή και 
εµφανίζεται στην οθόνη 
ο κωδικός για το σκάνερ 
5.1.6 Mobile ticketing/ Mobile reservations 
Περισσότεροι αpiό 23.000.000 Ευρωpiαίοι θα χρησιµοpiοιούν το κινητό τηλέφωνο ως 
µέσο για να  αγοράσουν ταξιδιωτικά piροϊόντα και υpiηρεσίες σύµφωνα µε έρευνα της 
IT&Telecom. 
H piραγµατοpiοίηση ταξιδιών και η αpiόκτηση εισιτηρίων αpiοτελούν την κυρίαρχη 
κατηγορία του ηλεκτρονικού εµpiορίου στην Ευρώpiη, το οpiοίο καθιστά την piαροχή 
ταξιδιωτικών υpiηρεσιών piιο piαραγωγική αpiό τους piαραδοσιακούς τρόpiους. Αυτή η 
τάση καθρεφτίζεται στον τοµέα του κινητού ηλεκτρονικού εpiιχειρείν το οpiοίο 
αναpiτύσσει µεθόδους για να µpiορεί να αpiευθύνεται στις αυξηµένες αpiαιτήσεις των 
piελατών. 
Συγκεκριµένα piροσφέρει στους καταναλωτές την δυνατότητα να piραγµατοpiοιήσουν 
ή να ακυρώσουν µία κράτηση γρήγορα µε την άνεση piου piροσφέρει το κινητό 
τηλέφωνο ανεξαρτήτως τόpiου και χρόνου. 
Το mobile travel ticketing piροσφέρει µία ευρεία γκάµα κινητών συσκευών piου 
εpiιτρέpiουν στους χρήστες να κάνουν κράτηση εισιτηρίων διαφόρων ειδών 
(αεροpiορικών, τραίνων κτλ) , δωµατίων ξενοδοχείων, ενοικιάσεις αυτοκινήτων, 
κλήσεις ταξί κτλ και να τροpiοpiοιούν τις υpiάρχουσες κρατήσεις. 
 
Πλεονεκτήµατα για τον χρήστη: 
 
• Τηλεειδοpiοιήσεις για αλλαγές στο ταξιδιωτικό piρόγραµµα 
• ∆υνατότητα να συνδέονται µε links piου piαραpiέµpiουν σε χάρτες και 
δροµολόγια. 
• Σύγκριση διαφόρων εταιριών µεταξύ τους και εpiιλογή ανάλογα µε τις 
piροτιµήσεις του piελάτη εύκολα και γρήγορα 
• Αpiοθήκευση piροσωpiικών piληροφοριών  (όνοµα, διευθύνσεις κτλ) 
• Χρέωση για τις υpiηρεσίες piου χρησιµοpiοιούν σε ένα µόνο λογαριασµό 
• Υψηλή piοιότητα υpiηρεσιών και µεγάλη ασφάλεια 
 
 
 
 
 
 
Πλεονεκτήµατα για τους εµpiόρους, τα ταξιδιωτικά γραφεία και τις αεροpiορικές 
εταιρείες: 
• Παροχή νέων piροϊόντων και υpiηρεσιών µε τεράστιες δυνατότητες 
εκµετάλλευσης τους αpiό το καταναλωτικό κοινό. 
• Ευκολία στην piροώθηση αυτών των piροϊόντων 
• Εξασφάλιση piληρωµών (wallet, micro-payment) 
Οι τεχνολογίες piου χρησιµοpiοιούνται για την piαροχή αυτών των υpiηρεσιών είναι: 
GSM, GPRS, UMTS και WCDMA και άλλες ενώ οι τεχνολογίες υpiηρεσιών piου 
χρησιµοpiοιούνται συνήθως είναι: WAP, i-Mode,  J2ME, SMS,MMS.Εpiιpiλέον οι 
χρήστες µpiορούν να κλείνουν εισιτήρια για το σινεµά για το θέατρο, για διάφορες 
συναυλίες ακόµα και διάφορες εκθέσεις µέσω κινητών piου εpiικοινωνούν µε τα 
συστήµατα κρατήσεων. 
Case Study: Mobile Concert Tickets 
Η βρετανική εταιρία κινητής τηλεφωνίας ORANGE U.K σε συνεργασία µε την Velti 
ξεκίνησε µια υpiηρεσία µέσω της οpiοίας piροµηθεύεσαι εισιτήρια µέσω του κινητού 
σου 48 ώρες piριν την εpiίσηµη έναρξη piώλησης στο ευρύ κοινό. Χωρία piολύωρη 
αναµονή σε ουρές και στο τηλέφωνο για κράτηση αpiλά µε ένα κινητό! Η διαδικασία 
γίνεται ως εξής :Ο ενδιαφερόµενος εισάγει τα piροσωpiικά του στοιχεία στην 
αντίστοιχη φόρµα και έpiειτα εpiιλέγει τα συγκροτήµατα piου τον ενδιαφέρουν να 
piαρακολουθήσει κάνοντας την αντίστοιχη εγγραφή σε αυτά. Στη συνέχει εµφανίζεται 
µια λίστα καλλιτεχνών στην οpiοία εpiιλέγει τους αγαpiηµένους του ώστε να λαµβάνει 
ειδοpiοιήσεις για τις εµφανίσεις τους. Η piροσωpiική του λίστα µpiορεί να piεριλαµβάνει 
µέχρι 50 ονόµατα καλλιτεχνών και µεταβάλλεται όpiοτε αυτός το εpiιθυµεί. Όταν µια 
µpiάντα ανακοινώνει µια εµφάνιση της, η  ORANGE U.K µέσω της Velti στέλνει ένα 
µήνυµα ρωτώντας τον χρήστη αν θέλει να αpiοκτήσει εισιτήρια για την συγκεκριµένη 
εµφάνιση. Σου δίνεται η δυνατότητα να κλείσεις άµεσα 2 εισιτήρια και 48 ώρες piριν 
την εpiίσηµη έναρξη διάθεσης των εισιτηρίων λαµβάνεις ένα δεύτερο SMS για να 
γίνει η εpiιβεβαίωση της τελικής αγοράς. Εάν τελικά αγοράσεις τα εισιτήρια, αυτά 
piαραδίδονται στην piόρτα σου. Η καµpiάνια στοχεύει σε κοινό 16 έως 30 ετών µε 
κύριο στόχο την piροσέλκυση συνδροµητών στην εταιρία ORANGE U.K καθώς 
piροσφέρει ένα αρκετά ισχυρό κίνητρο. 
 
 
 Case study: Mobile Tickets 
H Yuboto συνεργάστηκε µε τη Business Network Computer για την υλοpiοίηση της 
εφαρµογής Mobile Ticketing στο piλαίσιο της 22ης ∆ιεθνούς Έκθεσης Infosystem piου 
piραγµατοpiοιήθηκε στη Θεσσαλονίκη, 2-5 Οκτωβρίου 2008. Οι εpiισκέpiτες θα 
καλούνται να συµpiληρώσουν µία φόρµα σε ειδική σελίδα του site της Helexpo και 
στη συνέχεια θα λαµβάνουν στο κινητό τους το ηλεκτρονικό τους εισιτήριο µε τη 
µορφή unique barcode (m-ticket) piου θα τους εpiιτρέpiει την είσοδο στο χώρο της 
έκθεσης. Τα m-tickets θα αναγνωρίζονται αpiό ειδικά ηλεκτρονικά µηχανήµατα χειρός 
στην είσοδο της έκθεσης κατευθείαν αpiό την οθόνη του κινητού του εpiισκέpiτη, 
εpiιτρέpiοντάς του την είσοδο. Το Mobile Ticketing αpiοτελεσε piρωτοpiοριακή µέθοδο 
ελέγχου εισιτηρίων piου χρησιµοpiοιείται για piρώτη φορά σε έκθεση στην Ελλάδα.   
 
5.1.7Mobile retailing 
 
Το λιανικό εµpiόριο αpiοτελεί έναν αpiό τους σηµαντικότερους κλάδους στην 
οικονοµία της Ευρωpiαϊκής ένωσης piεριλαµβάνοντας εµpiορικές συναλλαγές piου 
ξεpiερνούν τα 2.000 δις ευρώ. Το µεγαλύτερο µερίδιο καταλαµβάνουν τα µη 
εξειδικευµένα σηµεία piώλησης piου δραστηριοpiοιούνται στην piαροχή ειδών 
τροφίµων ή άλλων piροϊόντων αξίας µεγαλύτερης των 800 εκατ ευρώ.  
                                                                                                             
5.1.8Mobile auctions 
Οι ηλεκτρονικές δηµοpiρασίες αpiοτελούν ειδικές piεριpiτώσεις αυτοµατοpiοιηµένων 
διαpiραγµατεύσεων όpiου η µορφή τους εξαρτάται αpiό τα αγαθά τα οpiοία 
δηµοpiρατούνται και αpiό τον µηχανισµό piροσδιορισµού της τιµής τους. Οι 
µηχανισµοί δηµοpiρασιών διέpiονται αpiό κάpiοιους κανόνες piου αφορούν την 
λειτουργία των εµpiλεκόµενων µερών(αγοραστών, piωλητών και των ενδιάµεσων). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
5.1.9. LOCATION-BASED SERVICES (LBS) 
Η υpiηρεσία αυτή piαρέχει στους χρήστες κινητών συσκευών piροσωpiοpiοιηµένες 
υpiηρεσίες, piροσαρµοσµένες στην τρέχουσα piεριοχή. Έτσι ανοίγεται µία νέα αγορά 
για την τεχνολογία ασύρµατων δικτύων (cellular network operators) και τους 
piαρόχους τηλεpiικοινωνιών (service providers) ώστε να αναpiτύξουν piροστιθέµενης 
αξίας υpiηρεσίες όpiως είναι: η piληροφόρηση των χρηστών για την τρέχουσες 
συνθήκες κυκλοφοριακής κίνησης στους δρόµους, η piαροχή piληροφοριών για 
διάφορες διαδροµές, piροτάσεις για εστιατόρια, σινεµά κτλ στην συγκεκριµένη 
piεριοχή και piολλά άλλα.  
 
Σε τι εξυpiηρετούν οι Location-Based Services ; 
 
Οι υpiηρεσίες location-based αpiαντούν σε τρεις ερωτήσεις: Που βρίσκοµαι; Τί 
υpiάρχει γύρω αpiό εµένα; και Πώς µpiορώ να φτάσω εκεί; Αυτές καθορίζουν την 
τοpiοθεσία του χρήστη µε χρήση διαφόρων τεχνολογιών για τον piροσδιορισµό της και 
έpiειτα χρησιµοpiοιούν την τοpiοθεσία και άλλες piληροφορίες για την piαροχή 
piροσωpiοpiοιηµένων υpiηρεσιών. Σαν piαράδειγµα θα µpiορούσαµε να θεωρήσουµε την 
ασύρµατη υpiηρεσία εpiειγόντων η οpiοία εντοpiίζει το σηµείο όpiου έγινε το 
τηλεφώνηµα.  
Μία τέτοια υpiηρεσία θα µpiορούσε να φανεί εξαιρετικά χρήσιµη ειδικά για τους 
χρήστες piου ταξιδεύουν και βρίσκονται µακριά αpiό το σpiίτι τους, οpiότε και δεν 
γνωρίζουν την piεριοχή. Οι σύµβουλοι Κυκλοφοριακής Συµφόρησης (Traffic 
advisories), η βοήθεια piλοήγησης piεριλαµβάνοντας χάρτες και διευθύνσεις καθώς 
και η Οδική Βοήθεια (roadside assistance) είναι φυσικές location-based services.  
Άλλες υpiηρεσίες µpiορούν να συνδυάσουν τις piληροφορίες όσο αφορά την τρέχουσα 
τοpiοθεσία  µε τις piροσωpiικές piροτιµήσεις του χρήστη για να τους βοηθήσει να 
ικανοpiοιήσουν διάφορες ανάγκες τους όpiως φαγητό, στέγαση, ψυχαγωγία και 
ψηφιακά βιβλία(pocketbooks). Εpiοµένως θα λέγαµε συνοpiτικά ότι οι Location Based 
services piεριλαµβάνουν υpiηρεσίες όpiως είναι συστήµατα εντοpiισµού και 
καθοδήγησης, ανάκτηση χαρτών και ταξιδιωτικών οδηγών και άλλες piαρόµοιες 
υpiηρεσίες (personal locator, map download, tourist guides, on-board ambient 
intelligence systems και τέλος traffic and tracking services). 
 
 
 
5.1.10.Mobile learning  
 Η ανάpiτυξη των ασύρµατων τεχνολογιών έχει εισχωρήσει ακόµα και στον χώρο της 
εκpiαίδευσης αλλάζοντας τα δεδοµένα εκµάθησης. Τώρα µε την χρήση ασύρµατων 
συσκευών , οι χρήστες έχουν την δυνατότητα piρόσβασης σε κάθε γνωστικό 
αντικείµενο και οι µαθητές αpiοκτούν µια διαφορετική εµpiειρία σχετικά µε την 
εκpiαίδευση. Ειδικοί στο piεδίο αυτό έχουν δώσει διάφορους ορισµούς κατά καιρούς 
για το mobile education ή mLearning: « Η ικανότητα να αpiοκτάς γνώσεις 
οpiοιαδήpiοτε στιγµή, οpiουδήpiοτε και σε κάθε κινητή συσκευή» ” (Chabra, 
Figueiredo, 2002). 
«Το σηµείο στο οpiοίο το mobile computing και το eLearning διασταυρώνονται για να 
piαράγουν µία νέα µορφή εκpiαίδευσης χωρίς χρονικά και τοpiικά όρια» (Harris, 
2001).«mLearning – Είναι το eLearning µέσω  κινητών υpiολογιστικών συσκευών 
όpiως είναι Palms, Windows CE machines, ακόµα και digital cell phone» (Quinn, 
2000). 
Βασιζόµενοι σε αυτούς τους ορισµούς µpiορούµε να δώσουµε έναν piιο piλήρη ορισµό 
για το mLearning: Πρόκειται για ένα είδος εκµάθησης piου γίνεται µέσω κινητών 
συσκευών µε την βοήθεια µιας υpiολογιστικής κινητής συσκευής. Η συσκευή θα 
piρέpiει να piαρέχει την δυνατότητα piαρουσίασης του εκpiαιδευτικού piεριεχοµένου και 
να εξασφαλίζει αµφίδροµη εpiικοινωνία ανάµεσα στον καθηγητή και τον µαθητή. 
Τυpiικά ένας εκpiαιδευτικός οργανισµός διαχειρίζεται τόσο το piεριεχόµενο των 
µαθηµάτων όσο και των υpiηρεσιών εpiικοινωνίας 
Case Study: Πανεpiιστήµιο του Illinois U.S.A. 
Ο εpiισκέpiτης της ιστοσελίδας του Πανεpiιστηµίου έχει την εpiιλογή piρόσβασης σε ένα 
Portal piου εµφανίζεται µε το όνοµα « UIMobile» και αφορά τους χρήστες κινητών 
συσκευών. Η νέα αυτή εφαρµογή piεριλαµβάνει το Βασικό Μενού Πλοήγησης του 
Πανεpiιστηµίου ώστε να είναι piροσβάσιµο σε όλους τους χρήστες εξίσου εύκολα και 
µε την ίδια piοιότητα µε την ιστοσελίδα του piανεpiιστηµίου. Η ιδέα δόθηκε αpiό µέσα 
όταν η ∆ιοίκηση του Πανεpiιστηµίου ζήτησε να ενηµερώνεται µέσω φορητής 
συσκευής. Ο Jim Wilson, εpiικεφαλής του τµήµατος Πληροφορικής έχοντας στη 
διάθεση του έναν IT vendor υλοpiοίησε την εφαρµογή και είχε δηλώσει ότι η 
ιστοσελίδα του Πανεpiιστηµίου έχανε σε οµορφιά και λειτουργικότητα µέσα αpiό ένα 
κινητό τηλέφωνο. Στην υλοpiοίηση της συγκεκριµένης εφαρµογής σηµαντικό ρόλο 
έpiαιξε το Usablenet, το οpiοίο µε έδρα την Νέα Υόρκη υpiοστηρίζει οργανισµούς piου 
ενθαρρύνουν τους χρήστες ασύρµατου διαδικτύου και τους piαρέχει λύσεις όpiως το 
Usablenet Mobile,το Usablnet Messasing,και το Usablenet Assistive. Τις piαραpiάνω 
υpiηρεσίες του Usablenet χρησιµοpiοιούν piαραpiάνω αpiό 300 οργανισµοί για να 
piετύχουν piρόσβαση στο διαδίκτυο µέσω φορητών συσκευών.  
Στο Πανεpiιστήµιου του Illinois την εφαρµογή διαχειρίζονται εξολοκλήρου µέσω του 
piαρόχου(vendor) piου piαρέχει λύσεις µέσα αpiό µια υpiηρεσία φιλοξενίας( hosted 
service).Προκειµένου να αpiοφασίσει το Πανεpiιστήµιο τι είδους piληροφορίες θα 
piαρέχει το Mobile Portal, το τµήµα Πληροφορικής του Πανεpiιστηµίου έκανε µια 
έρευνα στους φοιτητές σχετικά µε το τι υpiηρεσίες θα αναζητούσαν καθώς 
piεριηγούνται στους χώρους του Πανεpiιστηµίου. Κάpiοιες αpiό τις δηµοφιλέστερες 
υpiηρεσίες ήταν : Νέα και Ανακοινώσεις του Πανεpiιστηµίου, Εκδηλώσεις , 
Κατάλογος Βιβλιοθήκης, ∆ελτία Καιρού και Οδηγίες. Το piαράδειγµα του 
συγκεκριµένου Πανεpiιστηµίου ακολούθησε και το Πανεpiιστήµιο του San Diego µε 
το Portal MySDMobile.  
 
4.1.11M-Health services 
Ο τοµέας MobiHealth στοχεύει στην εκτεταµένη χρήση των κινητών συσκευών στον 
χώρο της υγείας κάνοντας χρήση τεχνολογιών γενιάς  2.5 και 3 G. Αυτό µpiορεί να 
εpiιτευχθεί µε την ενσωµάτωση αισθητήρων και µηχανισµών κίνησης στην ασύρµατη 
piεριοχή δικτύου, τα οpiοία χρησιµοpiοιούνται για  µετρούν και να µεταφέρουν ζωτικής 
σηµασίας piληροφορίες µε video στου piαροχείς υpiηρεσιών υγείας.  
Με τον τρόpiο αυτό βελτιώνεται αpiό τη µία µεριά η ζωή των ασθενών και αpiό την 
άλλη εpiιτρέpiεται η εισαγωγή καινούργιων υpiηρεσιών στον τοµέα piροώθησης της 
υγείας, της piρόληψης και διάγνωσης ασθενειών αλλά και της κλινικής έρευνας. 
Ακόµα υpiοστηρίζεται η υpiηρεσία «Κινητός Βοηθός»(remote assistance) σε 
piερίpiτωση ατυχηµάτων, εpiιτρέpiοντας στους γιατρούς την αpiοστολή χρήσιµων 
οδηγιών µέσω video. Γενικά η βασική ιδέα του mobile Health είναι η συνεχής piαροχή 
ιατρική βοήθειας κάνοντας χρήση ασύρµατων αισθητήρων και µηχανισµών κίνησης 
και εpiικοινωνώντας µέσω συνδέσεων GPRS και UMTS. 
Εpiιpiλέον θα piρέpiει να piροσθέσουµε ότι µια εταιρεία piου ονοµάζεται Pocket Script 
έχει αναpiτύξει ένα ασύρµατο κινητό σύστηµα piαροχής ιατρικών piληροφοριών. 
Συγκεκριµένα οι γιατροί µpiορούν να «κατεβάσουν» όλο το ιατρικό ιστορικό του 
ασθενή και να εpiιλέξουν την ιατρική συνταγή χωρίς να υpiάρχει φόβος 
αλληλεpiίδρασης µε άλλα φάρµακα piου ήδη λαµβάνει ο ασθενής. Η ιατρική συνταγή 
στέλνεται ηλεκτρονικά στο φαρµακείο ενώ piαρέχεται ένα αντίτυpiο στον ασθενή. 
  
 
 
 
 
 
Σχήµα 7 : ∆ιαδικασία του Mobile Health   
 
 
 
Case Study: MMS για ιατρικούς σκοpiούς 
Αν αναφέραµε σε ασθενείς χρόνια piριν ότι η ακτινογραφία τους θα ταξίδευε 
αστραpiιαία αpiό το ένα Νοσοκοµείο στο άλλο για µια καλύτερη διάγνωση piιθανότατα 
θα έβρισκαν το συγκεκριµένο σενάριο χρονοβόρο και ίσως ακατόρθωτο. Σήµερα 
όµως η εταιρία Sonofon της ∆ανίας σε συνεργασία µε την Nokia, τόλµησε κάτι τέτοιο 
σε τρία ορθοpiεδικά τµήµατα Γενικών Νοσοκοµείων της Βόρειας Κοµητείας Jutland. 
Πρόκειται για µια δοκιµαστική εφαρµογή µε το εργαλείο του MMS η οpiοία γνωρίζει 
µεγάλη εpiιτυχία στον τοµέα της χειρουργικής των οστών. Τα τρία αυτά ορθοpiεδικά 
τµήµατα βρίσκονται σε στενή συνεργασία µεταξύ τους ανάλογα µε τις εκάστοτε 
ανάγκες. Το συγκεκριµένο σύστηµα κατήργησε τα piαλαιότερα δροµολόγια των 
ακτινογραφιών και piρόσφερε µεγάλη ευελιξία καθώς και µεγιστοpiοίηση της 
piαρεχόµενης ιατρικής διάγνωσης, αυξάνοντας έτσι την γενικότερη piοιότητα των 
ιατρικών υpiηρεσιών. 
 
 
 
 
 
 
 
 
4.1.12 Mobile Entertainment  
Η χρήση υpiηρεσιών MMS (Multimedia messaging services) και του piρωτοκόλλου 
WAP (wireless application protocol) καθιστούν τον χρήστη ικανό να λαµβάνει µέχρι 
και video clip αpiό συγκεκριµένες σκηνές αθλητικών αγώνων. Εpiίσης το mobile 
entertainment piεριλαµβάνει όλα τα είδη ψυχαγωγίας όpiου χρησιµοpiοιούνται κινητές 
τηλεpiικοινωνιακές συσκευές για να µεταδώσουν κάθε είδος ψυχαγωγικού 
piρογράµµατος, εφαρµογής ή υpiηρεσίας. 
Έχουµε δύο βασικές υpiηρεσίες mobile entertainment: 
 content services: Περιλαµβάνουν piαιχνίδια (games), ‘κατέβασµα’ µουσικών 
κοµµατιών, κουίζ, στοιχήµατα καθώς και MMS υpiηρεσίες και µεταδόσεις 
multimedia. 
 customising service: Με τον όρο αυτό εννοούµε τις piροσωpiοpiοιηµένες 
υpiηρεσίες , το ‘κατέβασµα’ screensavers, ring tones και logos. 
Στην κατηγορία αυτή θα αναφέρουµε και δυο αρκετά δηµοφιλής υpiηρεσίες στο 
νεανικό κοινό , τις υpiηρεσίες ήχου (Mobile Audio Services) και βίντεο (Mobile video 
Services). Οι  Mobile audio services piεριλαµβάνουν audio radio και το ‘κατέβασµα’ 
audio clips και αρχείων όpiως είναι ring tones, µουσική και audio books και έχουν 
ιδιαίτερη αpiήχηση στην νέα γενιά. Οι  Mobile video services piαρέχουν την 
δυνατότητα αpiοστολής και λήψης video clips µεταξύ των χρηστών κινητών 
συσκευών και χρησιµοpiοιούν υpiηρεσίες όpiως είναι η MPEG4 (το video ισοδύναµο 
του MP3 για audio), η οpiοία υpiοστηρίζεται αpiό µία µεγάλη piοικιλία personal digital 
assistants (PDAs) και PCs. Τα Video clips piεριλαµβάνουν piροσωpiικά video 
messages τα οpiοία δηµιουργούνται αpiό τους καταναλωτές καθώς και video clips 
‘κατεβασµένα αpiό το Internet 
Mobile Audio Services Mobile video services 
Ήχους Κλήσης(Ring tones)  
Μουσικά Κοµµάτια(Music tracks ) 
Ηχητικές Εφηµερίδες(Audio newspapers)  
Ηχητικά Βιβλία(Audio books ) 
Ραδιόφωνο(Radio)  
Τρισδιάστατα Γραφικά(3D animations)  
Fun stuff such as Spoof (amateur spoofs 
of big-name movies)  
Ταινίες µικρού µήκους(Short films)  
∆ιαφηµιστικά (Commercials)  
Τρέιλερ ταινιών(Trailers for movies)  
Video email  
Video-based multimedia messaging 
service  
Βίντεο κλιpi αpiό αγώνες και 
εκδηλώσεις(Video clips of sports and 
local events) 
 
Case Study: Εταιρία Disney 
Η Disney piροώθησε µε µεγάλη εpiιτυχία µέσω κινητών συσκευών το piρόγραµµα 
“Back to school” σε συνεργασία µε την Velti και της εταιρία κινητής τηλεφωνίας 
Vodafone live!. ∆ιενήργησε µια καµpiάνια στις αρχές του σχολικού έτους µέσω του 
Vodafone live!M-Telecom WAP site όpiου κάθε λιλιpiούτιος συµµετέχοντας piου 
κατέβαζε ένα java piαιχνίδι, µια εικόνα ή οτιδήpiοτε άλλο piεριεχόµενο στο κινητό του 
λάµβανε σαν εpiιβράβευση διάφορα δώρα µεταξύ άλλων κονσόλες Playstation, i-Pod 
Nanos και διάφορα δώρα Disney.Η καµpiάνια διήρκησε τέσσερις εβδοµάδες και κατά 
την διάρκεια της αpiοκτήθηκαν 6.000 piαιχνίδια java µε κατά µέσο όρο 3 µηνύµατα 
αλληλεpiίδρασης ανά συµµετέχοντα. Αpiοτελέσµατα της καµpiάνιας: χιλιάδες 
ενθουσιασµένοι µικροί µαθητές µε piεριεχόµενο  Disney στο κινητό τους, piολλοί αpiό 
αυτούς νικητές µε piλούσια δώρα και διpiλάσιες piωλήσεις της εταιρίας Disney τόσο σε 
σχολικά είδη όσο και σε piαιχνίδια. Η εpiιτυχία του “Back to school” αpiοδεικνύεται µε 
το ρεκόρ αύξησης 109% των piωλήσεων σε µόλις τέσσερις εβδοµάδες.  
Case study:  Nestle 
Το 2006 ξεκίνησε και στην ελληνική αγορά η τελευταία piροωθητική ενέργεια της 
Nestle CPW µε την Upstream. Πρόκειται για τους Mobipets, µια σειρά ψηφιακών 
χαρακτήρων piου µpiορούν να ανεβάσουν οι καταναλωτές στο κινητό ή στον 
υpiολογιστή τους µέσα αpiό τις συσκευασίες των δηµητριακών Nestle.H Upstream 
δηµιούργησε 10 τρελά φιλαράκια όpiως τον Indie, τον Ninja, τον Monkey, τον Mad 
Fish, οι οpiοίοι ζουν στο κινητό ή στον υpiολογιστή του χρήστη. Οι mobipets γελάνε, 
λυpiούνται, βαριούνται και εκνευρίζονται ανάλογα µε την συµpiεριφορά του χρήστη 
και το piόσο ασχολείται µαζί τους!  
Το Project λάνσαρε ταυτόχρονα σε εννέα χώρες : Γαλλία, Ιταλία, Γερµανία, Αυστρία, 
Ισpiανία Πορτογαλία, Ελλάδα, Κύpiρο και Χιλή. Συνολικά τα τελευταία δέκα χρόνια, 
η  Upstream και η Nestle έχουν συνεργαστεί σε piάνω αpiό 10 piανευρωpiαϊκές ή 
piαγκόσµιες καµpiάνιες τόσο web marketing όσο και mobile marketing  µε αpiόλυτη 
εpiιτυχία.  
 
 
 
 
 
 
Case Study: Mobile Interactive Christmas 
Η εταιρεία υλοpiοίησης της συγκεκριµένου έργου είναι η Pontomobi Interactive όpiου 
το 2007 δηµιούργησε µια αpiοκλειστική και µοναδική εφαρµογή για ένα αpiό τα 
µεγαλύτερα εµpiορικά κέντρα της Βραζιλίας. Το σκεpiτικό ήταν ότι κάθε χρόνο τα 
εµpiορικά κέντρα ξεκινούν τον στολισµό και τις χριστουγεννιάτικες καµpiάνιες τους 
ταυτόχρονα, µε σκοpiό την τόνωση της αγοράς. Για αυτούς το να εξασφαλίσουν κάτι 
διαφορετικό και µοναδικό σηµαίνει piερισσότερη piροσέλευση κόσµου και συνεpiώς 
piερισσότερες αγορές . Η εταιρεία Pontomobi Interactive λοιpiόν δηµιούργησε το 
piρώτο διαδραστικό χριστουγεννιάτικο δέντρο µε µια καµpiάνια η οpiοία θα 
piεριλάµβανε τα εξής :  
(1) διαδραστικά SMS για να λάβουν µέρος οι καταναλωτές στον στολισµό του 
δέντρου  
(2) σύντοµα piροφορικά µηνύµατα στα αγαpiηµένα τους piρόσωpiα µε την φωνή του 
Άγιου Βασίλη. Αφού ο piαραλήpiτης άκουγε το µήνυµα του λάµβανε ένα ενηµερωτικό 
SMS µε το όνοµα του αpiοστολέα και piληροφορίες σχετικά µε την χριστουγεννιάτικη 
καµpiάνια και τον αντίστοιχο ιστοχώρο για piερισσότερες piληροφορίες .  
(3) δυνατότητα downloading µέσα στο εµpiορικό κέντρο ανάλογου 
χριστουγεννιάτικου piεριεχοµένου    
Αpiό την 1η Νοεµβρίου είχαν τοpiοθετηθεί συσκευές Bluetooth µέσα στο εµpiορικό 
κατάστηµα τα οpiοία ενηµέρωναν για την διαφηµιστική καµpiάνια µε ένα µήνυµα σε 
όσους χρήστες εντόpiιζαν µε ενεργοpiοιηµένο το Bluetooth : «Ετοιµαστείτε να λάβετε 
µέρος στο piρώτο διαδραστικό χριστουγεννιάτικο δέντρο στην Βραζιλία. Αpiλά φέρτε 
µαζί το κινητό σας.» Ταυτόχρονα οι εpiισκέpiτες µέσα στο εµpiορικό καθώς 
piεριφέρονταν έβλεpiαν δεκάδες διαφηµιστικά banners της συγκεκριµένης καµpiάνιας 
τα οpiοία ενθάρρυναν την συµµετοχή τους µε το εξής µήνυµα : «Εχεις piεριέργεια; 
Άνοιξε το  Bluetooth στο κινητό σου!» Τα αpiοτελέσµατα της συγκεκριµένης 
καµpiάνιας συνοψίζονται στα εξής :  
 650.000 διαδραστικές ενέργειες αpiό τις οpiοίες 450.000 µε το 
Χριστουγεννιάτικο δέντρο , 150.000 µέσω του voice messaging και 100.000 
downloads χριστουγεννιάτικου piεριεχοµένου.  
  
 
 
 
4.1.13 Mobile Government  
Case study:M-TAXIS 
Τον Ιούνιο του 2006 το Υpiουργείο Οικονοµικών ανακοίνωσε την έναρξη λειτουργίας 
της εφαρµογής M-taxis , της νέας υpiηρεσίας piου υλοpiοίησε η Upstream σε 
συνεργασία µε την Γενική Γραµµατεία Πληροφοριακών Συστηµάτων του 
Υpiουργείου. Η Upstream µε την piολύχρονη εµpiειρία της στην ανάpiτυξη εφαρµογών 
κινητής τηλεφωνίας και την εξελιγµένη τεχνική της piλατφόρµα , αναδείχθηκε ως ο 
piλέον ενδεδειγµένος συνεργάτης για τη Γενική Γραµµατεία Πληροφοριακών 
Συστηµάτων.  
Η υpiηρεσία εpiιτρέpiει στους piολίτες να λαµβάνουν δωρεάν ενηµερωτικά µηνύµατα 
στο κινητό τους σχετικά µε την piορεία εκκαθάρισης της φορολογικής τους δήλωσης. 
Η εγγραφή στην υpiηρεσία είναι εξαιρετικά αpiλή, στέλνοντας τον ΑΦΜ µε ένα 
γραpiτό µήνυµα (SMS) στο 2552 µε συνολική χρέωση µε ΦΠΑ  0,595 ευρώ.  
Η piρωτοpiοριακή ιδιαιτερότητα της υpiηρεσίας αυτής είναι piώς τα στοιχεία της 
ενηµέρωσης λαµβάνονται αpiευθείας αpiό τα piληροφοριακά συστήµατα του 
Υpiουργείου Οικονοµικών και έτσι η ενηµέρωση είναι άµεση, ανεξάρτητα αpiό 
ενδεχόµενες καθυστερήσεις στην piαραλαβή του εκκαθαριστικού σηµειώµατος.  
Case Study:Πληροφορίες για ρύpiους στο κινητό 
Αpiό τις 31-03-2009 ξεκίνησε η ενηµέρωση των Θεσσαλονικέων µε SMS για 
υpiερβάσεις στην ατµοσφαιρική ρύpiανση. Μέσω του piρογράµµατος Airthess οι 
δωρεάν εγγεγραµµένοι χρήστες έλαβαν µηνύµατα µε την piρόβλεψη για αυξηµένα 
αιωρούµενα σωµατίδια, ειδικά στις piαρυφές του piολεοδοµικού συγκροτήµατος 
Θεσσαλονίκης. Το εγχείρηµα αυτό έγινε σε συνεργασία µε τους µετρικούς σταθµούς 
της Περιφέρειας Κεντρικής Μακεδονίας του ∆ήµου Θεσσαλονίκης και το 
Αριστοτέλειο Πανεpiιστήµιο Θεσσαλονίκης.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
5.2 Mobile Business Companies ~ εpiιχειρήσεις σε Ελλάδα και 
εξωτερικό. 
Στο κεφάλαιο αυτό piαρουσιάζουµε εταιρίες piου δραστηριοpiοιούνται στην piαροχή 
Κινητών Υpiηρεσιών Μάρκετινγκ τόσο στον Ελλαδικό χώρο όσο και στο εξωτερικό. 
Οι κυριότερες υpiηρεσίες Κινητού Μάρκετινγκ συγκεντρώθηκαν στον piαρακάτω 
piίνακα και ταξινοµήθηκαν σε 4 βασικές κατηγορίες, Εpiικοινωνίας , Πληροφόρησης, 
Αγορών και ∆ιασκέδασης όpiως αυτές piαρουσιάστηκαν στον Ερωτηµατολόγιο της 
Έρευνας µας το οpiοίο συντάχθηκε σύµφωνα µε την καθοδήγηση της Καθηγήτριας κ. 
Μάρω Βλαχοpiούλου και piαρατίθεται στον Παράρτηµα αυτής της εργασίας. 
 
Υpiηρεσίες 
Εpiικοινωνίας 
Υpiηρεσίες 
Πληροφόρησης  
Υpiηρεσίες 
Αγορών 
Υpiηρεσίες 
∆ιασκέδασης 
e-mail, chat, SMS, 
MMS, 
Βιντεοκλήση, 
ψηφοφορίες και 
διαγωνισµοί µε 
SMS 
Ενηµέρωση σε 
piραγµατικό χρόνο 
(ειδήσεις ,καιρός , 
piληροφορίες θέσης 
, piληροφορίες 
καταλόγου, 
χρηµατιστήριο, 
ενηµέρωση 
τραpiεζικού 
λογαριασµού κ.α. 
Αγορά αγαθών, 
εισιτηρίων, 
κρατήσεις και 
ηλεκτρονικές 
συναλλαγές  
Κατέβασµα 
εφαρµογών, 
piαιχνιδιών, 
γραφικών, 
µουσικής, ήχων 
κλήσεων. 
Παρακολούθηση 
τηλεόρασης , 
«σερφάρισµα» στο 
∆ιαδίκτυο 
 
Με οδηγό τον συγκεκριµένο piίνακα αναζητήσαµε εταιρίες piου δραστηριοpiοιούνται 
στον τοµέα του m-marketing και σας τις piαρουσιάζουµε αρχικά στον piαρακάτω 
piίνακα. Ορισµένες αpiό αυτές piου δραστηριοpiοιούνται στον Ελλαδικό χώρο κυρίως 
piαρουσιάζονται µετέpiειτα αναλυτικά. 
∆ιεθνείς Εταιρίες Παροχής Υpiηρεσιών 
mobile marketing   
Ελληνικές Εταιρίες Παροχής 
υpiηρεσιών mobile marketing  
1. Flytxt 1.Upstream 
2.Mindmatics 2.Newphone Hellas  
3.Enpocket 3.Internet Hellas 
4.Branistorm 4.InternetQ 
5.12snap 5.Activemms 
6.Velti 6.Infosupport 
7.Aerodeon 7. mVision Network Solutions SA 
8.SkyGo  
  
 
Οι βασικότερες Ελληνικές εταιρείες, piου δραστηριοpiοιούνται στον χώρο του 
µάρκετινγκ µέσω κινητής τηλεφωνίας, είναι οι Internet Hellas, Upstream, Hellas on 
Line, Internet Q και η Newsphone. Ο ρόλος τους στην Ελληνική διαφηµιστική αγορά 
δεν είναι piάντα εύκολος λόγω της καινοτοµίας του µέσου και της αρχικής δυσpiιστίας 
και piιθανής αpiροθυµίας των piαραδοσιακών εταιριών να εντάξουν στις µάρκετινγκ 
δραστηριότητές τους νέες τεχνολογίες και µεθόδους διαφήµισης 
5.2.1 Εpiιχειρήσεις 
Upstream  
Οι κ. Βερέµης & Βρατσκίδης ίδρυσαν την Upstream το 2000 µε όραµα να 
αξιοpiοιήσουν τη τεράστια διείσδυση της κινητής τηλεφωνίας ώστε να γίνεται έξυpiνη, 
άµεση και αpiοτελεσµατική piροώθηση piροϊόντων και υpiηρεσιών στην «3η οθόνη», 
δηλαδή στο κινητό τηλέφωνο. Χρησιµοpiοιώντας καινοτόµους µηχανισµούς και 
µεθόδους “mobile dialogue” piου piρώτη η Upstream εpiινόησε και εφάρµοσε διεθνώς, 
η εταιρία γνωρίζει ραγδαία ανάpiτυξη. Με piωλήσεις αpiό τα €6 εκ. Ευρώ το 2006 στα 
€ 24 εκ. Ευρώ το 2007 -και µε  διpiλασιασµό το 2008-, ισχυρή κερδοφορία, µηδενικό 
τραpiεζικό δανεισµό, 120 άτοµα piροσωpiικό, γραφεία σε Αθήνα, Λονδίνο, Ρώµη, 
Τορόντο, Μεξικό, Σιγκαpiούρη, Πράγα και Βουκουρέστι και δραστηριότητα σε 40 
χώρες σε όλη την υφήλιο, η Upstream βρίσκεται µόνο στην αρχή µιας piολλά 
υpiοσχόµενης εpiιχειρηµατικής piορείας. Ανάµεσα στους piελάτες της εταιρίας 
συγκαταλέγονται διεθνείς εταιρίες και “blue chip” brands όpiως ενδεικτικά: The Coca-
Cola Company, Nestle, COSMOTE, Vodafone, O2, Orange, Carrefour, WIND, 
SHELL, Unilever, National Bank of Greece, Alpha Bank, Barclay’s BBC, Televisa, 
Village Cinemas, DDB, OMD, Rapp Collins, κ.α. 
Η Upstream είναι ενταγµένη σε διεθνείς οργανισµούς και συντονιστικά όργανα όpiως 
το Mobile Marketing Association ενώ έχει κερδίσει βραβεία ERMIS & Grand 
ERMIS, τα κορυφαία βραβεία στον τοµέα της διαφήµισης στην Ελλάδα.H Upstream 
ειδικεύεται σε λογισµικές εφαρµογές και υpiηρεσίες piου εpiιτρέpiουν τη σύγκλιση των 
τεχνολογιών κινητής τηλεφωνίας µε τα µέσα µαζικής εpiικοινωνίας, το direct 
marketing & promotions, και την έρευνα αγοράς. To Upstream TV Producer και το 
Upstream Radio Producer αpiευθύνονται σε piαραγωγούς και piαρουσιαστές 
τηλεοpiτικών και ραδιοφωνικών piρογραµµάτων και αpiοτελεί µια piολλά υpiοσχόµενη 
νέα υpiηρεσία.  
 
 
 
 
 
  
Αpiό την ίδρυσή της, η NEWSPHONE αναpiτύσσει και piαρέχει διαρκώς 
piρωτοpiοριακές υpiηρεσίες piροστιθέµενης αξίας piου αpiευθύνονται είτε στον τελικό 
χρήστη (B2C) είτε για λογαριασµό εταιρειών-συνεργατών της (B2B). Η 
NEWSPHONE διαθέτοντας µοναδική τεχνογνωσία σχεδιάζει και υλοpiοιεί piλήθος 
piρογραµµάτων Mobile Marketing για λογαριασµό µεγάλων εταιρειών διαφόρων 
κλάδων τόσο στην Ελλάδα όσο και στο εξωτερικό. 
Οι χρηστικές – ενηµερωτικές υpiηρεσίες piου piαρέχει η NEWSPHONE έχουν 
σχεδιαστεί για την κάλυψη εξειδικευµένων αναγκών των χρηστών, δίνοντάς τους τη 
δυνατότητα διαρκούς (σε piραγµατικό χρόνο) piρόσβασης σε piληροφορίες της 
piροτίµησής τους, µέσα αpiό ζωντανή εpiικοινωνία, ηχογραφηµένα µηνύµατα, Internet 
ή teletext.Οι εξειδικευµένες οµάδες διαχείρισης piεριεχοµένου εpiικαιροpiοιούν τα 
δεδοµένα σε 24ωρη βάση, ώστε ο χρήστης να είναι piάντοτε έγκυρα και έγκαιρα 
ενηµερωµένος. Η NEWSPHONE έχει αναpiτύξει ολοκληρωµένες υpiηρεσίες 
ψυχαγωγικού χαρακτήρα τόσο εσωτερικά (in-house), όσο και σε συνεργασία µε 
αναγνωρισµένους οίκους του εξωτερικού. Εpiιpiλέον, η NEWSPHONE έχει 
δηµιουργήσει piλήθος WAP Portals και i-mode sites (meteonews, ringtones, 
wallpapers κ.ά.) σε συνεργασία µε τις εταιρείες κινητής τηλεφωνίας. Πιο 
συγκεκριµένα, έχει αναpiτύξει το WAP site της Madonna, µε piεριεχόµενο αpiό τη 
διάσηµη τραγουδίστρια µέσα αpiό το µενού των υpiηρεσιών MyCosmos. Εpiίσης, 
αρκετά sites για το Mobile Internet όpiως Meteonews.vivo.gr, Ringtones.gr, 
Mobile.music.vivo.gr, Wallpapers.vivo.gr, καθώς και το WAP site KINO για το 
µενού Vodafonelive. Εpiιγραµµατικά, οι υpiηρεσίες ψυχαγωγικού χαρακτήρα 
(Infotainment) της NEWSPHONE είναι οι ακόλουθες: 
• Αθλητικά αpiοτελέσµατα, Πρόβλεψη καιρού, Προγράµµατα θεαµάτων 
Πληροφορίες δροµολογίων ,Μέσων Μαζικής Μεταφοράς Ringtones  
• Realtones  
• Full Track Downloads  
• Java piαιχνίδια  
• SMS / MMS εφαρµογές  
• Community Services ,Mobile WAP portals / i-mode sites 
InternetQ  
Η InternetQ αpiοτελεί piρωτοpiόρο εταιρία η οpiοία µε έδρα την Αθήνα piαρέχει αpiό το 
1999 σε εταιρίες σε όλο τον κόσµο αξιόpiιστες, και ολοκληρωµένες λύσεις στους 
τοµείς των υpiηρεσιών κινητής τηλεφωνίας και Ιντερνέτ. Στόχος της είναι να 
αpiοτελέσει τον piρωτοpiόρο τόσο στην αγορά της Ευρώpiης όσο και της Ελλάδας 
αξιοpiοιώντας τις τελευταίες τεχνολογίες µε τον piιο piρωτοpiοριακό τρόpiο. Η 
InternetQ υpiήρξε µια αpiό τις piρώτες εταιρίες στην Ελλάδα piου εισέβαλε στην αγορά 
της κινητής τηλεφωνίας και ανέpiτυξε µερικές αpiό τις piρώτες εµpiορικά διαθέσιµες 
εφαρµογές. 
Στον τοµέα piαροχής υpiηρεσιών κινητής τηλεφωνίας µέσω της InternetQ διακινούνται 
αρκετές εκατοντάδες χιλιάδες µηνύµατα καθηµερινά. Το µετοχικό τους µερίδιο στην 
αγορά υpiερβαίνει το 70% και έχουν αpiοκλειστική συνεργασία µε piερισσότερο αpiό το 
80% τηλεοpiτικά κανάλια και ραδιοφωνικούς σταθµούς piου υpiοστηρίζουν υpiηρεσίες 
SMS services in Greece ενώ το τµήµα Έρευνας και Ανάpiτυξης (R&D) συνεχώς 
αναpiτύσσει νέες ιδέες για υpiηρεσίες βασιζόµενο piάντα στις τελευταίες τεχνολογίες 
όpiως τα MMS. Ενδεικτικά κάpiοιες αpiό τις υpiηρεσίες piου piροσφέρει είναι: 
• Mobile Marketing Utilities 
• Mobile Dialogue 
• Mobile Microsites 
• Billing Solutions 
• SMS/MMS/Voice Aggregation 
• Interactive Voice Applications 
• Custom SMS Applications 
 
 
 
 
Internet Hellas ΑΕ  
Η Internet Hellas ΑΕ ιδρύθηκε το 1996 µε αντικείµενο την piαροχή υpiηρεσιών 
piρόσβασης µέσω Internet. Η ένταξή της στον όµιλο Delta Singular της έδωσε σαφή 
piροσανατολισµό piρος την αγορά των εpiιχειρήσεων. Η Internet Hellas σε συνεργασία 
µε το Atlantis Group / Πανεpiιστήµιο Κρήτης piαρέχει υpiηρεσίες SMS 
Communication piου piεριλαµβάνουν: 
• SMS Gateway Service: υpiηρεσία αpiοστολής µηνυµάτων SMS 
• Managed SMS Applications / services: υpiηρεσίες αµφίδροµης εpiικοινωνίας 
µέσω SMS. 
Οι υpiηρεσίες αυτές piαρέχουν στις εpiιχειρήσεις έναν αξιόpiιστο και αpiοτελεσµατικό 
τρόpiο άµεσης και σε piραγµατικό χρόνο (real time) εpiικοινωνίας (οpiοτεδήpiοτε και 
οpiουδήpiοτε) µε τους υpiαλλήλους, piελάτες και συνεργάτες τους µέσω µηνυµάτων 
SMS.Οι υpiηρεσίες SMS Communication έχουν σχεδιασθεί και υλοpiοιηθεί σε µια 
piλήρως σταθερή και τεχνολογικά piροηγµένη υpiοδοµή piου piεριλαµβάνει: data center 
υψηλών piροδιαγραφών, piολλαpiλές συνδέσεις µε τους piαροχείς δικτύων κινητής 
τηλεφωνίας (mobile operators), SMS / EMS / MMS compliant gateways, και 
εξειδικευµένα εργαλεία piαρακολούθησης για την συνεχή λειτουργία και εpiοpiτεία 
των ασύρµατων διασυνδέσεων και του εξοpiλισµού σε 24ωρη βάση. 
 
mVision Network Solutions SA  
Ιδρύθηκε το 2007 και είναι µέλος του οµίλου εpiιχειρήσεων piληροφορικής Virtual 
Trip. Πρόσφατως (6/08/ 2008) , ανακοίνωσε τη συνεργασία της µε τη Vodafone και 
τη WIND για την διάθεση νέων υpiηρεσιών piροστιθέµενης αξίας στα εpiίσηµα portals 
των piαραpiάνω Vodafone Live και WIND Plus. Πιο συγκεκριµένα ανακοίνωσε τη 
διάθεση του Mobile Social, ενός αpiό τα µεγαλύτερα και piιό ενδιαφέροντα Social 
Networks στο χώρο της κινητής τηλεφωνίας piου piαράλληλα piροσφέρεται και µέσα 
αpiό το Facebook στους χρήστες αυτού µε την µορφή web-εφαρµογής. Οι χρήστες 
έχουν τη δυνατότητα να ανεβάζουν τα δικά τους βίντεο και φωτογραφίες, να βλέpiουν 
και να σχολιάζουν piεριεχόµενα φίλων τους, να piαίζουν piαιχνίδια όpiως κρεµάλα και 
quiz ερωτήσεων ανεβαίνοντας στην κατάταξη χρηστών, να κάνουν γνωριµίες, να 
εpiικοινωνούν και φυσικά να έχουν piρόσβαση σε γνωστές Facebook εφαρµογές .  
Η piλατφόρµα mVision piροσφέρει ακόµα µοναδικές δυνατότητες για Mobile 
Marketing και Mobile Social Networking, έχοντας ενοpiοιηµένη piρόσβαση αpiό Web, 
Wap και 3G Video Call, ενώ η piλατφόρµα SOLO Gateway διανέµεται στις εκδόσεις 
Small Business και Enterprise, piαρέχοντας εύχρηστη, ασφαλή και ολοκληρωµένη 
υpiολογιστική & εpiικοινωνιακή υpiοδοµή.)  
Προσφέρει piρωτοpiόρες εφαρµογές piου µεταξύ άλλων piεριλαµβάνουν την εpiιτήρηση 
του σpiιτιού µέσα αpiό το κινητό τηλέφωνο, την σύνδεση του χρήστη σε διάφορες 
κοινότητες εpiικοινωνίας( Twitter, Facebook κ.α), την ενηµέρωση του χρήστη σε 
piραγµατικό χρόνο και την ψυχαγωγία του µέσα αpiό τηλεόραση, ραδιόφωνο και 
εφαρµογές piολυµέσων.  
Yuboto  
 
Η Yuboto είναι µια αpiό τις piιο piρωτοpiοριακές και piερισσότερο υpiοσχόµενες νέες 
εταιρίες στοχευµένης εpiικοινωνίας στην Ελλάδα αλλά και στο εξωτερικό. 
Εφοδιασµένη µε ιδέες, σύγχρονη νοοτροpiία και άρτια τεχνική υpiοδοµή, 
διαφοροpiοιείται και εξελίσσεται γρήγορα και αυτόνοµα αξιοpiοιώντας αpiόλυτα όλες 
τις σύγχρονες τεχνολογικές δυνατότητες τηλεpiικοινωνίας piρος όφελος των piελατών 
της. ∆ιαθέτει µια ευρεία γκάµα piροϊόντων και υpiηρεσιών piου µpiορούν είτε να 
καλύψουν τους piελάτες της, είτε να piροσαρµοστούν στις ιδιαίτερες ανάγκες του κάθε 
piελάτη. Πιο αναλυτικά η Yuboto piροσφέρει υpiηρεσίες : 
• Αpiοστολή Μαζικών ή piροσωpiοpiοιηµένων µηνυµάτων στο κινητό 
τηλέφωνο(Bulk SMS)  
• Αpiοστολή ηχογραφηµένων µηνυµάτων στα σταθερά τηλέφωνα(Bulk Message 
Announcer) 
• Γραµµατειακή υpiοστήριξη µέσω δικού τους τηλεφωνικού κέντρου και 
διασύνδεση αpiοµακρυσµένων γραφείων µε χαµηλότερο κόστος (Call Center 
Services ) 
• Αµφίδροµη Εpiικοινωνία (2Way Communication) µε χρήση Premium SMS 
GSM Modem  
• Ασύρµατη piρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο για κάθε εpiισκέpiτη του κατταστήµατος 
σας (WiFi Hotspots) 
• Mobile Services 
• ∆ηµιουργία σηµείων piρόσβασης Bluetooth (Bluetooth Hotspots)  
• Κλήση αpiό piελάτη µε ένα µόνο κλικ (Click2Call) 
 
Velti  
H Velti, piου ιδρύθηκε το 2000, είναι µία αpiό τις ταχύτερα αναpiτυσσόµενες εταιρίες 
τεχνολογίας και piαρέχει ολοκληρωµένες λύσεις λογισµικού και υpiηρεσίες 
piροστιθέµενης αξίας για τηλεpiικοινωνιακούς φορείς, καθώς και εταιρίες ∆ιαφήµισης 
και Μέσων Ενηµέρωσης. Η εταιρία δραστηριοpiοιείται σε 8 χώρες και στο 
piελατολόγιό της piεριλαµβάνει τις µεγαλύτερες εταιρίες piαροχής τηλεpiικοινωνιακών 
υpiηρεσιών, καθώς και διαφηµιστικές εταιρίες και εκδοτικούς οργανισµούς. 
Παράλληλα, η Velti έχει αναpiτύξει στρατηγικές συνεργασίες στον διεθνή χώρο µε 
εταιρίες όpiως οι: Hewlett Packard, Oracle, Sun Microsystems, Volantis και 
Microsoft. Η εταιρία αpiασχολεί σήµερα piερισσότερους αpiό 150 εργαζόµενους και 
διαθέτει γραφεία στο Λονδίνο, την Αθήνα και τη Βοστόνη. Η Velti είναι η piρώτη 
ελληνική εταιρία τεχνολογίας piου έχει εισαχθεί στη χρηµατιστηριακή αγορά του 
Λονδίνου LSE/ AIM. Ενδεικτικά ορισµένες υpiηρεσίες της εταιρίας: 
 ∆ιαγωνισµοί 
 Προώθηση piροϊόντων και υpiηρεσιών 
 Ειδοpiοιήσεις και Ringtones  
 Βοήθεια εντοpiισµού του piλησιέστερου καταστήµατος της εpiιχείρησης σας  
 Εκpiτωτικά κουpiόνια 
 
 
 
5.2.2.Οργανισµοί  
∆ιεθνείς Οργανισµοί Mobile Marketing 
 
                 Interactive Advertising Bureau    
 
 
                 Mobile Marketing Association   
 
 
                 American Marketing Association    
 
 
                 Association for Interactive Marketing    
 
 
                 Direct Marketing Association  
 
 
 
Ο Οργανισµός MMA(Mobile Marketing Association)  
Πρόκειται για την µεγαλύτερη και piαλαιότερη Παγκόσµια 
µη-κερδοσκοpiική Οργάνωση piου piροσpiαθεί να υpiοκινήσει την ανάpiτυξη του 
κινητού µάρκετινγκ και της σχετικής µε αυτό τεχνολογίας. Αριθµεί 42 χώρες- µέλη 
σήµερα και τα αρχηγεία της στεγάζονται στις Η.Π.Α. εκεί όpiου και συστάθηκε piρώτη 
φορά το 2003. Παραρτήµατα υpiάρχουν σε όλο τον κόσµο, Ευρώpiη , Ασία, Αφρική 
και Λατινική Αµερική.  Ιστορικά αναφέρουµε ότι η ιδέα ξεκίνησε το 2000 στην Νέα 
Υόρκη µε την Wireless Advertising Association (WAA), η οpiοία µετέpiειτα ένωσε τις 
δυνάµεις της µε την European-based Wireless Marketing Association (WMA)και 
εξελίχθηκε στην piαγκόσµια piλέον Mobile Marketing Association.  
Οι διατυpiωµένοι στόχοι του Οργανισµού όpiως αυτοί αναφέρονται στην ιστοσελίδα 
του και η µέχρι τώρα δράση του, µας εpiιτρέpiουν να piούµε ότι ο Οργανισµός 
piροσφέρει piολύτιµο έργο σε έναν τοµέα αρκετά δύσκολο για όσους εµpiλέκονται σε 
αυτό. Τα µέλη του -750 σήµερα αpiοτελούνται αpiό διαφηµιστές, εταιρίες µάρκετινγκ , 
κατασκευαστές φορητών συσκευών, piροµηθευτές λογισµικού, λιανοpiωλητές . 
Παρακάτω αναφέρουµε κάpiοιους αpiό τους στόχους piου η ίδια η ΜΜΑ έχει 
διατυpiώσει:  
• Αpiοτελεί τον µοναδικό εpiίσηµο υpiοστηρικτή της κινητής εµpiορικής 
Βιοµηχανίας   
• ∆ηµοσιεύει οδηγούς για Best Practices σε ότι αφορά το κινητό µάρκετινγκ  
•  Συστήνει µεθόδους για µέτρηση της αξίας και της αpiοτελεσµατικότητας του 
κινητού µάρκετινγκ τόσο αpiό την piλευρά των διαφηµιστικών εταιριών όσο 
και αpiό την piλευρά των καταναλωτών 
• ∆ιοργανώνει συνέδρια και φόρουµ συζητήσεων µέσα αpiό τα οpiοία 
αναδεικνύει σηµαντικά θέµατα και piροτείνει λύσεις για την αντιµετώpiιση 
τους  
• Έχει καταφέρει να συγκεντρώσει οµάδες αpiό διαφορετικούς χώρους ώστε 
αφενός να αντιpiροσωpiεύουν τον τοµέας της κινητής Βιοµηχανίας και 
αφετέρου να piαίρνουν piρωτοβουλίες και να φτάνουν µε συνεργασία στο 
εpiιθυµητό αpiοτέλεσµα 
Το piιο εpiιτυχηµένο έτος ήταν µέχρι στιγµής το 2008 για την Mobile Marketing 
Association (MMA). Η ΜΜΑ αpiοδίδει το γεγονός στην ολοκλήρωση της piαγκόσµιας 
εpiέκτασής µε την piροσθήκη του piαραρτήµατος στη Λατινική Αµερική και των 
Τοpiικών Συµβουλίων σε κάθε piεριοχή, αλλά και στην ανάpiτυξη µεγέθους 40% piου 
γνώρισε µε την piροσθήκη 200 νέων µελών το 2008, αυξάνοντας τον αριθµό στα 750.  
 
 
Ο Οργανισµός American Marketing Association  
Πρόκειται για τον µεγαλύτερο εpiιστηµονικό Οργανισµό της Βόρειας Αµερικής µε 
εµpiλεκόµενους φορείς σε piρακτική, διδασκαλία και εκpiαίδευση της εpiιστήµης του 
Μάρκετινγκ piαγκοσµίως. Αpiοτελεί piηγή piληροφόρησης µε 40.000 έµpiειρα µέλη 
ανάµεσα τους και piολλοί Ακαδηµαϊκοί αλλά και εpiιχειρήσεις. Μέσω της ιστοσελίδας 
του : MarketingPower.com ενηµερώνει για εpiικείµενα σεµινάρια και εργαστήρια µε 
θέµα το Μάρκετινγκ αλλά και piαρέχει άρθρα, µελέτες piεριpiτώσεων (case studies), 
piετυχηµένες piρακτικές και συµβουλές καθώς και εφηµερίδες και piεριοδικά σχετικά 
µε αυτό το αντικείµενο.   
 
Ο Οργανισµός Direct Marketing Association  
Ο Οργανισµός αυτός συγκροτήθηκε το 1999 και σήµερα αpiαριθµεί 890 
συνεργαζόµενα µέλη, ανάµεσα τους και piολλές γνωστές εpiιχειρήσεις µε 12 
συµβούλια, το καθένα αpiό τα οpiοία ασχολείται και µε διαφορετικό κλάδο της 
Εpiιστήµης του Μάρκετινγκ. Θεωρείται ο µεγαλύτερος εµpiορικός Οργανισµός της 
Ευρώpiης σήµερα στον τοµέα του Μάρκετινγκ & Εpiικοινωνίας και ο σκοpiός του είναι 
αφενός η piροστασία της βιοµηχανίας του άµεσου µάρκετινγκ και αφετέρου η 
piεραιτέρω εξέλιξη της. Οι στόχοι του όpiως αυτοί είναι διατυpiωµένοι είναι οι εξής : 
• Προστασία των Καταναλωτών και των Εpiιχειρήσεων piου εφαρµόζουν Άµεσο 
Μάρκετινγκ  
• Ενθάρρυνση της εµpiιστοσύνης των Καταναλωτών στον Άµεσο Μάρκετινγκ  
• ∆ηµιουργία µελλοντικών piροσδοκιών και piεραιτέρω εξέλιξης του τοµέα  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Τελικά Συµpiεράσµατα 
Το Κινητό Εpiιχειρείν µpiορεί να εξελιχθεί σε ισχυρό όpiλο των εpiιχειρήσεων αpiέναντι 
στον ανταγωνισµό. Κάpiοια σηµαντικά σηµεία piου θα θέλαµε να αναδείξουµε µέσα 
αpiό την συγκεκριµένη εργασία είναι τα εξής: 
• Οι υpiηρεσίες του Κινητού Εpiιχειρείν αναpiτύσσονται  γρηγορότερα στην 
Ευρώpiη, ειδικά στις Σκανδιναβικές χώρες και την Ιαpiωνία. Οι piερισσότερες 
Ακαδηµαϊκές έρευνες για το συγκεκριµένο θέµα έχουν ως καταγωγή την 
Φιλανδία 
• Το κοινό piεριβάλλον ανάpiτυξης της υψηλής τεχνολογίας στον κόσµο και η 
αµοιβαία σχέση µεταξύ των ανθρώpiων, θέτει νέες piροκλήσεις στην ανάpiτυξη 
των σύγχρονων εpiιχειρήσεων. Τώρα οι piληροφορίες δεν είναι η 
δευτερεύουσα δραστηριότητα, αλλά η piρώτη piροϋpiόθεση για την εpiιτυχία 
των εpiιχειρήσεων.  
• Πρέpiει να piαρατηρηθεί, ωστόσο, ότι το Mobile Marketing λειτουργεί σήµερα 
µόνο συµpiληρωµατικά ως piρος τα υpiόλοιpiα κανάλια piροώθησης piροϊόντων 
και όχι ως αυτόνοµο µέσο. Ακριβώς λόγω της ανάγκης συγκατάθεσης αpiό τη 
µεριά των χρηστών να λαµβάνουν διαφηµιστικά µηνύµατα στο κινητό τους, 
το SMS marketing έχει ανάγκη αpiό ένα piαραδοσιακό κανάλι (pi.χ. µια 
διαφήµιση στην τηλεόραση ή σε ένα piεριοδικό, µια αφίσα στο δρόµο ή ακόµη 
και µια αναφορά στη συσκευασία του ίδιου του piροϊόντος), piου θα δώσει το 
έναυσµα για την έναρξη µιας αµφίδροµης σχέσης µεταξύ καταναλωτών και 
διαφηµιζοµένων 
• Το θέµα της piροηγούµενης συγκατάθεσης του χρήστη έχει ιδιαίτερη 
βαρύτητα µιας και το κινητό τηλέφωνο θεωρείται ως η piλέον piροσωpiική 
συσκευή εpiικοινωνίας. Οι εταιρείες, piου δραστηριοpiοιούνται στον χώρο του 
µάρκετινγκ µέσω κινητής τηλεφωνίας, χρειάζεται να αpiοδίδουν ιδιαίτερη 
piροσοχή σε θέµατα spamming, µιας και τέτοια διαφηµιστικά µηνύµατα δεν 
βλάpiτουν µόνο τη συγκεκριµένη εταιρεία, αλλά γενικότερα τον κλάδο του 
Κινητού Εpiιχειρείν(Mobile Business). 
• Τα τελευταία χρόνια στην Ελλάδα, piολλές εταιρίες έχουν κατανοήσει τις 
δυνατότητες και την αpiοτελεσµατικότητα του µάρκετινγκ µέσω κινητού 
(Mobile Marketing) και έχουν piροχωρήσει στην υλοpiοίηση piροωθητικών 
ενεργειών µέσω SMS µε σκοpiό την αύξηση των piωλήσεων, την piροώθηση 
νέων piροϊόντων, την αίσθηση κοινωνικής ευθύνης  καθώς και την ενίσχυση 
CRM piρογραµµάτων. Στο piαρελθόν υpiήρξαν αρκετές piροσpiάθειες 
εκµετάλλευσης της κινητής τηλεφωνίας για σκοpiούς µάρκετινγκ. Όµως, οι 
piροσpiάθειες αυτές αρκετές φορές δεν είχαν ξεκάθαρους στόχους, δεν 
αξιοpiοίησαν σωστά τις τεχνικές τµηµατοpiοίησης και στόχευσης της αγοράς 
και αρκέστηκαν κυρίως σε µια διερευνητική χρήση ενός νέου εpiικοινωνιακού 
µέσου. Το ευτύχηµα αpiό όλες αυτές τις ανεpiαρκείς -οργανωτικά- κινήσεις 
ήταν ότι το µέσο δεν αλώθηκε ούτε εpiλήγη σε σηµαντικό βαθµό, ώστε οι 
καταναλωτές να αpiοκτήσουν αρνητική στάση piρος αυτό. Και piραγµατικά, οι 
κίνδυνοι να συµβεί κάτι τέτοιο, στην piερίpiτωση του Mobile Marketing είναι 
piάρα piολύ µεγάλοι… 
 
ΕΠΙΛΟΓΟΣ 
Τα ερωτήµατα όσων piαρακολουθούν τις εξελίξεις στο χώρο του Κινητού 
Εpiιχειρείν(M-Business) είναι piολλά: piοιες ασύρµατες συσκευές και υpiηρεσίες θα 
χρησιµοpiοιούν οι καταναλωτές; Πόσο θα piληρώνουν γι' αυτές; Πώς θα είναι η νέα 
γενιά κινητών τηλεφώνων piου θα εpiικρατήσει; Ποιοι οργανισµοί θα piετύχουν να 
piαρέχουν υpiηρεσίες και piροϊόντα για τον κινούµενο εργαζόµενο; Σε piοιο εpiίpiεδο 
piρέpiει να κυµανθεί το κόστος των συγκεκριµένων υpiηρεσιών ώστε να είναι 
ελκυστικό; Οι διεθνείς αναλυτές piροβλέpiουν λαµpiρό µέλλον ! 
Η εµpiειρία αpiό την Ιαpiωνία, όpiου η NTT DoCoMo λάνσαρε piρόσφατα µια υpiηρεσία 
ασύρµατης µετάδοσης δεδοµένων (I-Mode) µε βάση piρωτόκολλο αντίστοιχο του 
WAP, είναι εξαιρετικά ενθαρρυντική. Το Ιαpiωνικό NTTDoCoMo, µε ταχύτητα 
9.6kbps αν και µετρά µόλις 2 χρόνια ζωής είναι εξαιρετικά κερδοφόρο µε 18 
εκατοµµύρια συνδροµητές µέσα αpiό I-mode συσκευές. Μέχρι στιγµής υpiάρχουν 
1000 εpiίσηµες ιστοσελίδες και 19000 ανεpiίσηµες συµβατές µε τις I-mode 
συσκευές(Hsieh, C-T.,Jones, C and Lin,B.,2008) .Ακόµα και στην χώρα µας 
σύµφωνα µε την τελευταία δηµοσιευµένη έρευνα του Οικονοµικού Πανεpiιστηµίου 
Αθηνών και της Οµάδας Ασύρµατου Κινητού Εpiιχειρείν µόλις το 20% του 
συνολικού piληθυσµού δεν έχει χρησιµοpiοιήσει piοτέ κάpiοια Κινητή Υpiηρεσία 
∆εδοµένων , piοσοστό ιδιαίτερα χαµηλό(ISTLab,2008).   
Όpiως και σε όλες τις piτυχές της ζωής, η ισορροpiία είναι αυτή piου δίνει το άριστο 
αpiοτέλεσµα. Το Κινητό Μάρκετινγκ(Mobile Marketing)  είναι σίγουρα µία νέα τάση 
µε µοναδικά αpiοτελέσµατα και βασικό χαρακτηριστικό την αµεσότητα, αλλά δεν 
piρέpiει να είναι ο µοναδικός τρόpiος εpiικοινωνίας. Το Direct Marketing είναι µία νέα 
αpiοτελεσµατική τάση εpiικοινωνίας η οpiοία piρέpiει να χρησιµοpiοιείται σαν ένα 
συµpiληρωµατικό εργαλείο του κλασικού Μάρκετινγκ και όχι σαν εργαλείο 
αντικατάστασης του.  
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υpiηρεσίες 
6.Οι piερισσότερο ψυχαγωγικές 
υpiηρεσίες 
7.Οι τεχνολογικές δυνατότητες της 
συσκευής 
7.Η µίµηση αpiό ανθρώpiους του 
κοινωνικού µας piερίγυρου piου 
χρησιµοpiοιούν τέτοιες υpiηρεσίες 
8.Η ασφάλεια-εµpiιστευτικότητα των 
δεδοµένων 
8.Οι εργονοµικές κινητές συσκευές 
9.Η έλλειψη ενηµέρωσης για τις 
κινητές υpiηρεσίες δεδοµένων piου 
piαρέχονται 
9.Η piαροχή ανταλλάγµατος µετά την 
λήψη διαφηµιστικών µηνυµάτων ώστε 
να ενισχυθεί το κίνητρο 
10.Η piολυpiλοκότητα των piαρεχόµενων 
υpiηρεσιών 
 
11.Η λήψη των ενηµερωτικών και 
διαφηµιστικών υpiηρεσιών χωρίς την 
συγκατάθεση του χρήστη 
 
12.Ο φόβος για λήψη spam µηνυµάτων 
µετά την λήψη κάpiοιων 
διαφηµιστικών µυνηµάτων 
 
 
